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Vpliv marketinškega komuniciranja prek novih medijev na pripadnost blagovni znamki 
24 ur 
Sodobno poslovno okolje so v preteklosti zaznamovale spremembe trga, tehnologije in 
potrošnikov. Za podjetja, ki želijo v takšnem okolju ustvarjati lastno vrednost, je pomembno, 
da tem sledijo in strategije svojega poslovanja karseda uspešno prilagajajo nanje. Ob tem so 
jim v pomoč blagovne znamke, ki potrošnikom posredujejo obljubo kakovosti in z njimi 
vzpostavljajo odnose. Najmočnejši odnos, ki se lahko razvije med blagovno znamko in 
potrošnikom je tisti, ki temelji na pripadnosti in poleg vedenjske vsebuje tudi čustveno 
komponento. Vzpostavitev takšnega odnosa je pomembna predvsem za medijska podjetja, saj 
ta odnose z medijskimi občinstvi vzpostavljajo in ohranjajo predvsem na podlagi občutka 
zaupanja, naklonjenosti in pripadnosti medijskim blagovnim znamkam. Slednje storijo s 
konsistentnim in celovitim marketinškim komuniciranjem na točkah, na katerih medijska 
občinstva vstopijo v stik z blagovno znamko. Ker so tehnološke spremembe spremenile 
načine, na katere so medijska občinstva v stiku z medijskimi vsebinami in ker v njihovi vlogi 
nastopajo tudi mlajši posamezniki, ki še nimajo izoblikovanih navad medijske potrošnje, se 
medijska podjetja za njihovo naklonjenost borijo tudi z uporabo novih medijev.  
Ključne besede: marketinško komuniciranje, novi mediji, pripadnost blagovni znamki, 
medijske blagovne znamke. 
Influence of marketing communication through new media on brand belonging: case 
study of media brand 24 ur 
The modern business environment has been impacted by the changes in the market, 
technology, and consumer preferences. It is crucial for the companies that desire to create 
added-value in the latter environment, that they do not only follow the changes, furthermore, 
they need to adjust their business models accordingly. Naturally, the brand is highly 
beneficial to the company in the environment it operates in due to the fact, that it 
communicates the desired information and establishes relationships with the consumers. The 
most powerful relationship contains the behavioral and emotional component through which 
it encourages the feeling of affiliation. Establishing the latter relationships is a crucial factor 
for media companies, due to the fact that they maintain and manage relationships with their 
audience through trust, affection, and affiliation with their media brand. Consequently, they 
communicate consistently and comprehensively through the channels that are the points of 
junction between their audience and their brand. Since the technological advances have 
radically changed the way the consumer reaches or is reached by the desired media content; 
and younger generations, that are becoming a part of the audience, have not developed their 
media consumption patterns yet, the media companies are seeking to capture and nurture 
consumer’s affiliation with the help of new media. 
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1 UVOD  
 
Sodobna podjetja so v hitro spreminjajočem se poslovnem okolju podrejena spremembam 
trga, tehnologije in potrošnikov. Da bi uspešno ustvarjala lastno vrednost na trgu, morajo 
spremljati dogajanje na njem in med potrošniki, strategije svojega poslovanja pa spreminjati 
tako, da jih prilagodijo nanje.  
Pri ustvarjanju vrednosti so jim v pomoč tudi blagovne znamke, ki pozitivno vplivajo na 
vrednotenje podjetja v mislih potrošnikov, saj z njimi vzpostavljajo in ohranjajo odnose. Ob 
tem je temeljni cilj podjetja, da s potrošniki vzpostavi dolgotrajen odnos, ki bo temeljil na 
zaupanju, naklonjenosti in pripadnosti. Slednja namreč predstavlja enega izmed najmočnejših 
vedenjskih procesov potrošnika v odnosu do blagovne znamke. Odnos, ki temelji na 
pripadnosti, pa tako predstavlja najmočnejši odnos, ki ga potrošnik lahko vzpostavi do 
blagovne znamke, saj poleg vedenjske vsebuje tudi čustveno komponento in zvestobo.  
Ker je vzpostavljanje tovrstnega odnosa dolgotrajen proces, morajo podjetja prilagoditi 
strategije upravljanja blagovnih znamk tako, da bodo te koristno pripomogle k prilagajanju na 
spremembe in uspešni zastavitvi tistih atributov blagovne znamke, ki bodo v mislih 
potrošnikov zavzeli unikaten položaj. Doseganje omenjenega pa za podjetja z vidika 
zasičenosti trga in povečane potrebe po diferenciaciji, predstavlja velik izziv. Na slednje je 
imel velik vpliv predvsem nastanek in vzpon interneta, ki se je iz digitalne informacijske 
platforme spremenil v družabni splet in kot tak vplival na poslovanje podjetij ter življenjski 
slog potrošnikov. Zaradi njegove vsestranske dostopnosti so tako podjetja, kot tudi 
potrošniki, postali vpeti v proces konstantne komunikacije brez meja, ki od obeh strani 
zahteva veliko mero pozornosti, premišljenosti in previdnosti.  
Slednje v veliki meri vpliva tudi na poslovanje medijskih podjetij, katerih glavni namen je 
raznovrstna komunikacija z medijskimi občinstvi. V konkurenčnem poslovnem okolju, v 
katerem delujejo številna medijska podjetja, je prav vzpostavljanje odnosa z medijskim 
občinstvom, zanje ključnega pomena. Ker imajo omenjena podjetja na voljo različne 
medijske kanale in oblike posredovanja vsebin, so premišljene strategije upravljanja 
blagovnih znamk, ki bodo pozitivno vplivale na vzpostavitev naklonjenosti in pripadnosti 
medijskega občinstva, izredno pomembne. To velja predvsem za medijska podjetja, ki želijo 
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pridobiti naklonjenost mlajšega dela medijskega občinstva, ki šele vstopa na medijski trg in 
še nima vzpostavljenih navad lastne medijske potrošnje.  
Omenjeno velja tudi za medijsko blagovno znamko 24 ur, ki je na slovenski medijski trg 
vstopila v devetdesetih letih dvajsetega stoletja, ko je bilo medijsko občinstvo vajeno 
monolitnega medijskega poročanja. S svojo prepoznavno obliko je povzročila pluralizacijo 
slovenskega medijskega prostora. Ponudila je namreč novo strukturo informativnih blokov 
oddaje, dinamičen način poročanja, atraktivno grafično podobo ter podobo studia in uvedbo 
voditeljskih parov. Vključujoč profesionalno poročanje in kakovostne medijske vsebine, je 
uspela pridobiti zaupanje in naklonjenost velikega dela medijskega občinstva.  
Vse našteto pa v konkurenčnem medijskem okolju, za pridobivanje naklonjenosti mlajših 
pripadnikov medijskega občinstva, ne zadostuje več. Da bi se omenjena blagovna znamka 
uspešno približala mladim, je posegla po uporabi številnih novih medijev in atraktivnejših 
načinov posredovanja vsebin, ki jih ti omogočajo.  
V diplomskem delu smo se osredotočili na raziskovanje marketinškega komuniciranja prek 
novih medijev, ki se ga pri svojem delovanju poslužuje blagovna znamka 24 ur. Bolj 
natančno nas je zanimal njegov vpliv na mlade, in sicer na njihovo pripadnost omenjeni 
blagovni znamki. Raziskovali smo njegov morebiten obstoj, obenem pa tudi ugotavljali, 
kateri komunikacijski kanal oziroma način komunikacije jim ob tem najbolj ustreza.  
Pred začetkom raziskovanja smo si zastavili eno splošno in dve specifični raziskovalni 
vprašanji, na katera smo po izvedbi raziskave in evalvaciji pridobljenih rezultatov tudi 
odgovorili.   
Splošno raziskovalno vprašanje je bilo naslednje: ali ima marketinško komuniciranje 
blagovne znamke 24 ur, prek novih medijev, vpliv na pripadnost izbrane ciljne skupine 
omenjeni blagovni znamki in kakšen ta je?   
Prvo specifično raziskovalno vprašanje je bilo naslednje: kateri komunikacijski kanal najbolj 
ustreza ciljni skupini in posledično povzroča večjo pripadnost posameznikov blagovni 
znamki 24 ur, ter zakaj je temu tako?  
Drugo specifično raziskovalno vprašanje je bilo naslednje: s kakšnim načinom komunikacije 
lahko blagovna znamka 24 ur vpliva na izbrano ciljno skupino, pri tej doseže naklonjenost, 
kasneje pa tudi pripadnost ali zvestobo blagovni znamki?  
7 
 
Za pridobivanje rezultatov smo izbrali kvalitativno metodo raziskovanja, in sicer metodo 
fokusnih skupin. Ob tem smo namensko vzorčili enote, ki smo jih opredelili že pred 
začetkom zbiranja podatkov. V diskusijah je sodelovalo osemnajst razpravljalcev, pridobljene 
podatke pa smo kvalitativno obdelali in jih v obliki transkripta priložili na konec diplomskega 
dela.  
Pri strukturi diplomskega dela smo sledili spremembam v upravljanju blagovnih znamk. V 
teoretičnem delu smo tako definirali blagovne znamke in njihovo upravljanje, v nadaljevanju 
pa smo se osredotočili na razvoj interneta in novih medijev ter spremembe v življenjskemu 
slogu potrošnikov, ki so zaznamovale delovanje podjetij na sodobnem trgu. Posebno 
pozornost smo namenili tudi odnosom med potrošniki in blagovnimi znamkami ter 
medijskim blagovnim znamkam in upravljanju le-teh. Za bolj poglobljeno razumevanje 
blagovne znamke 24 ur in njenega upravljanja, smo v širši kontekst umestili tudi njeno 
delovanje na slovenskem medijskem trgu in opredelili načine promocije, ki se jih ob tem 
poslužuje. Pridobljene rezultate opravljene raziskave, ki smo jih prav tako umestili v širši 















2 UPRAVLJANJE BLAGOVNIH ZNAMK: ORODJE ZA KREIRANJE VREDNOSTI 
NA TRGU  
 
Sodobni poslovni svet je podrejen konstantnim spremembam trga, tehnologije in 
življenjskega sloga potrošnikov, zato je za doseganje lastnega uspeha podjetij pomembno, da 
se tem karseda uspešno prilagodijo in tako kreirajo lastno vrednost na trgu. Ker blagovne 
znamke v obliki neopredmetenih osnovnih sredstev predstavljajo glavni vir kreiranja 
vrednosti podjetja, je njihovo upravljanje postalo ena izmed osrednjih disciplin marketinških 
oddelkov (Vukovič in Kregar Brus, 2008).  
 
2.1 Blagovne znamke – kaj so in zakaj so tako pomembne?  
Blagovne znamke so psihološki konstrukti, ki se na podlagi zaznav, stališč, predstav, 
asociacij in občutkov, izoblikujejo v mislih potrošnikov (Korelc, Musulin in Vidmar, 2006). 
Ti pod vplivom različnih dejavnikov selektivno zaznavajo informacije v povezavi z blagovno 
znamko, te predelajo, nato pa nekatere pozabijo, druge pa interaktivno povežejo (Vukasović, 
2013). Da bi podjetja potrošnikom posredovala tiste lastnosti blagovne znamke, ki bodo v 
njihovih očeh vzpostavile njeno edinstveno pozicijo, morajo preučiti značilnosti tistih 
potrošnikov, ki predstavljajo ciljno skupino podjetja (Tuškej, 2015). S slednjimi želijo 
vzpostaviti in ohranjati odnos, pri čemer sta jim v pomoč identiteta in osebnost blagovne 
znamke, pa tudi njeno premoženje in dojemanje s strani potrošnikov.   
Identiteta blagovne znamke opredeljuje in posreduje informacije o tem, kakšna je blagovna 
znamka v resnici, kako naj bi jo potrošniki videli in razumeli ter kakšen odnos naj bi z njo 
oblikovali (Vukasović, 2013). Z vzpostavitvijo zavedanja in poznavanja blagovne znamke s 
strani ciljnih potrošnikov, se v njihovih mislih ustvarja njena podoba, ki jim omogoča, da do 
znamke vzpostavijo naklonjenost in pripadnost (Siegert, 2008).  
Da bi se ta karseda uspešno približala ciljnim potrošnikom, mora vsebovati tiste lastnosti, 
prek katerih se bo najbolj približala lastnostim njenih potencialnih uporabnikov – iz tega 
izhaja koncept njene osebnosti, ki blagovni znamki da istovetnost, na podlagi katere jo 
potrošniki na trgu prepoznavajo in ločijo od ostalih znamk (Pfajfar in Konečnik, 2007).  
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Tako podobo, kot tudi osebnost blagovne znamke, moramo ločiti od njenega imidža, ki izhaja 
iz njene identitete in predstavlja tisto, kar okolje blagovne znamke zaznava o njej (Korelc, 
2010).  
Poleg naštetih dimenzij blagovne znamke je pomembno tudi njeno premoženje, ki je 
sestavljeno iz štirih ključnih elementov, in sicer zavedanja o obstoju blagovne znamke (ta 
predstavlja zmožnost potencialnega porabnika, da jo prepozna in uvrsti v določeno kategorijo 
izdelkov ali storitev), asociacij blagovne znamke (te predstavljajo vse, kar porabniki 
povezujejo z blagovno znamko), zaznane vrednosti blagovne znamke in zvestobe blagovni 
znamki s strani njenih porabnikov (Aaker, 1996 v Korelc 2010, str. 71–72)
1
.  
Potrošniki blagovne znamke prepoznavajo na podlagi asociacij, ki jim jih te posredujejo 
(Pfajfar in Konečnik, 2007). Zato je prva faza nastajanja blagovne znamke namenjena prav 
ustvarjanju zavedanja in razvoju asociacij med porabniki (prav tam). Rezultat njihovega 
razmišljanja o blagovni znamki je zaznana vrednost njene kakovosti, ki izhaja iz 
porabnikovega zaznavanja in predstavlja glavni razlog za uporabo določene blagovne znamke 
(Vukasović, 2013). S tem se podjetja ukvarjajo v višjih fazah razvoja znamke, ko želijo 
vplivati na pripadnost in zvestobo porabnikov, saj se v interakciji med blagovno znamko in 
porabnikom vzpostavi odnos, ki slednjemu pomaga razumeti, kaj mu določena znamka 
pravzaprav prinaša (Pfajfar in Konečnik, 2007). 
Sodobna podjetja, ki želijo vzpostavljati in ohranjati trajnejše odnose med blagovnimi 
znamkami in porabniki, se morajo zavedati, da je prostor v mislih porabnikov, v zaostrenih 
tržnih razmerah sodobnega okolja, pravzaprav izredno omejena dobrina (Razpet, 1999). Ti so 
namreč izpostavljeni kopičenju blagovnih znamk, razvoju novih medijev in hiperprodukciji 
sporočil, kar za podjetja z vidika zagotavljanja konkurenčne prednosti predstavlja velik izziv 
(prav tam). Ker blagovne znamke predstavljajo najpomembnejše in najtrajnejše oblike 
premoženja organizacije, je še toliko bolj pomemben ustrezen management le-teh, s katerim 
bi podjetje doseglo zaželene stopnje zavedanja znamke pri ciljnih skupinah, ki si o znamki 
oblikujejo določen imidž in ki jim olajša orientacijo ter izbiranje med blagovni znamkami na 
trgu (Gabrijan in Snoj, 2012).  
 
                                               
1
 Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York: The Free Press. 
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2.2 Upravljanje blagovnih znamk – dajanje obljub potrošnikom 
Izraz upravljanje blagovnih znamk se nanaša na proces ustvarjanja in vzdrževanja vrednosti 
blagovnih znamk, pri čemer gre za kompleksno disciplino, ki zahteva konsistentno 
zagotavljanje obljube uporabnikom znamk, da bodo te izpolnile njihova pričakovanja  
(Vukovič in Kregar Brus, 2008).  
Zajema različne procese (tj. načrtovanja, organiziranja, vodenja, kontroliranja, oblikovanja 
informacij, odločanja in izvajanja aktivnosti v zvezi z znamkami) in se ukvarja z 
načrtovanjem, udejanjanjem in nadziranjem znamke skozi njen celoten obstoj ter z 
interveniranjem v primerih odstopanja od načrtov (Gabrijan in Snoj, 2012).  
Omenjeni procesi tako zajemajo upravljanje celotnega področja dejavnosti znamk, saj želijo 
podjetja vplivati na zaznavanje ciljnih skupin, in sicer tako, da bi porabniki z znamko 
povezovali to, kar podjetje želi (prav tam). Pri tem gre za posredovanje hotenih informacij s 
strani podjetja do ciljnih uporabnikov, ob čemer  se vzpostavi dvostranski proces 
informiranja, ki ga imenujemo marketinško komuniciranje (Lorbek, 1979, str. 11 v Tomše, 
2014, str. 18)
2
. Ko podjetja komunicirajo s porabniki in jih informirajo, prepričujejo ter 
opominjajo na blagovno znamko, pripomorejo k ustvarjanju njene vrednosti, ki se odraža v 
obliki porabnikovih stališč o pozitivnih atributih znamke in ugodnih posledicah njene 
uporabe (Gabrijan in Snoj, 2012).  
Tako področje marketinškega komuniciranja, kot tudi področji marketinga in oglaševanja, pa 
so zaradi sprememb trga, tehnologije in življenjskega sloga potrošnikov, postala vse bolj 
kompleksna in zahtevajo celovito upravljanje (Kline, 2013). Ker je pri vseh vrstah in oblikah 
oglaševanja, ki se jih podjetje pri komuniciranju zasnove blagovne znamke poslužuje, 
pomembno predvsem celovito komuniciranje, pa morajo upravljavci blagovnih znamk 
spremljati spremembe v okolju in  na podlagi teh prilagoditi svoje delovanje v njem (Tuškej, 
2015).  
 
                                               
2
 Lorbek, F. (1979). Osnove komuniciranja v marketingu. Ljubljana: Gospodarski vestnik. 
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2.3 Razvoj interneta: od digitalne informacijske platforme do družabnega spleta 
Ob svojem nastanku je internet predstavljal digitalno informacijsko platformo, ki je 
omogočila hitro in obsežno prenašanje podatkov prek spleta (Tuškej, 2015) ter aktivno 
ustvarjanje vsebin s strani njegovih uporabnikov (Lah, 2010). V zadnjih letih pa se je iz 
digitalne informacijske platforme spremenil v družabni splet, ki uporabnikom omogoča 
vzpostavljanje in ohranjanje stikov z drugimi uporabniki, in kot tak vpliva tudi na njihov 
način uporabe interneta (Van Belleghem, 2013). Zaradi svoje dostopnosti in razvoja mobilnih 
naprav so sodobni potrošniki praktično ves čas v povezavi z njim, pri čemer ga uporabljajo v 
različne namene – na primer za izražanje lastne identitete, utrditev individualnosti skozi 
personalizacijo in možnosti prilagoditve ali zadovoljevanje socialnih potreb, in sicer skozi 
širjenje svojih potrošniških izkušenj (Christodoulides, 2009). 
Uporabniki interneta so tako postali ustvarjalci različnih vrst informacij. Med drugim jim ta 
omogoča tudi širjenje vsebin, povezanih z lastno potrošnjo, ki jih lahko delijo z drugimi 
uporabniki spleta in na ta način tudi vplivajo nanje (Van Belleghem, 2013). Tehnologija 
interneta se tako izkorišča na interaktiven način, pri čemer se nadzor nad vsebinami seli v 
roke potrošnikov, ki jih soustvarjajo (Golob, 2013). Slednje pa je v nasprotju s samim 
začetkom interneta, ko je bil uporabnik le pasivni opazovalec (Lah, 2010). 
Podjetja morajo zato svoje delovanje z vidika prisotnosti na spletu in komuniciranja z 
uporabniki prilagoditi tako, da vzpostavijo nova razmerja zasnovana na sodelovanju in 
vključenosti potrošnikov (prav tam). V sodobnem okolju morajo namreč znati prisluhniti 
svojim strankam in z njimi dvosmerno komunicirati, pri čemer morajo znati obvladovati 
raznolike komunikacijske kanale in tehnologijo 21. stoletja (Van Belleghem, 2013). 
Komunikacijski prostor je namreč razpršen na veliko število kanalov, ki so obenem tudi 
zasičeni z informacijami – ciljno skupino pa podjetje lahko doseže le tako, da jo dobro pozna 
in ji na primeren način posreduje informacije o blagovni znamki (Van Belleghem, 2013).  
2.3.1 Družbeni mediji in družbena omrežja: novi kanali komuniciranja?  
Internetne tehnologije, ki omogočajo interaktivno izmenjavo informacij, interoperabilnost in 
uporabniško-orientirano načrtovanje, imenujemo družbeni mediji (Lah, 2010). Ti poleg 
aktivnega vključevanja uporabnikov omogočajo tudi takojšnje sporočanje, skupno rabo 
vsebin in nastanek interesnih skupin (Lah, 2010), pa tudi mešanje tehnologij in medijev, 
multimedijskih formatov in platform (Mangold in Faulds, 2009). 
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Podjetjem so v pomoč pri dostopanju do ključnih informacij za sprejemanje poslovnih 
odločitev (npr.  informacij o navadah potrošnikov, percepciji blagovne znamke, konkurenci 
ipd.), boljši prepoznavnosti blagovne znamke (omogočajo učinkovito komunikacijo prek 
katere podjetje razvija odnose s potrošniki), komuniciranju s strankami, zaposlenimi in 
poslovnimi partnerji (omogočajo prilagoditev posamezni ciljni skupini), sodelovanju s 
potrošniki in diseminaciji informacij (omogočajo izmenjavo vsebin), bogatejši uporabniški 
izkušnji (ponujajo pretočnost različnih vsebin, deljenje povezav ipd.), vrednotenju rezultatov 
(omogočajo orodja za vrednotenje izvedenih aktivnosti), nadzor nad podobo podjetja ali 
blagovne znamke in ciljanje s prilagojenimi vsebinami na določene skupine potrošnikov 
(Lah, 2010, str. 13).  
Ločujemo jih od družbenih omrežij, ki predstavljajo mrežo socialnih interakcij in osebnih 
odnosov oziroma namenske spletne strani ali druge aplikacije, ki uporabnikom omogočajo 
ustvarjanje in deljenje vsebin ali pa sodelovanje v spletnem mreženju (Tomše, 2014). 
Njihovo bistvo je medosebna komunikacija, ki poteka v obliki objave informacij, informacij, 
slik, pripomb, sporočil in podobnih vsebin (Tomše, 2014). Posredovane vsebine so deležne 
takojšnjega odziva publike in tako omogočajo komunikacijo med posamezniki s podobnimi 
interesi v realnem času (Lah, 2010). Poleg ustvarjanja vsebin družbena omrežja uporabnikom 
tako omogočajo tudi medsebojno povezovanje (Lah, 2010).  
Z razvojem interneta, spletnih skupnosti, aplikacij in družbenih omrežij ter spreminjanjem 
uporabe interneta, je prišlo tudi do spremembe načina življenja potrošnikov ter 
komunikacijskih poti in načinov komuniciranja med njimi (Tuškej, 2015). Ti v sodobnem 
času komunicirajo predvsem prek interneta, pri čemer prenesena internetna sporočila 
različnih oblik predstavljajo le podaljšek osebne komunikacije iz njihovega vsakdanjega 
življenja (Mangold in Faulds, 2009). Z vidika potrošnje jim omogočajo vzpostavitev 
zavedanja o blagovnih znamkah, pridobivanje informacij, oblikovanje mnenj in stališč, 
(post)nakupno vedenje ter ocenjevanje nakupne izkušnje (Mangold in Faulds, 2009). Ker 
potrošniki cenijo mnenje drugih potrošnikov, se v sodobnem svetu zanašajo na mnenja in 
priporočila uporabnikov družbenih omrežij, ta pa celo prevzemajo vlogo spletnih iskalnikov 
pri iskanju informacij (Qualman, 2009, str.  89 v Tomše, 2014, str. 33)
3
. Sodobni potrošniki 
so namreč postali opolnomočeni in želijo ohraniti nadzor nad lastno potrošnjo ter lastnimi 
nakupnimi odločitvami, zato se sami informirajo o ponudbah podjetij (Kline, 2013). 
                                               
3
 Qualman, E. (2009). Socialnomics: How social media transforms the way we live and do business. Hobokej, 
New Jersey: John Wiley & Sons. 
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Upravljalci blagovnih znamk se tako srečujejo z izgubo nadzora, ki je pripadel v roke 
potrošnikov (Christodoulides, 2009). Tehnološke spremembe so namreč korenito spremenile 
načine, na katere so podjetja oziroma njihove blagovne znamke v interakciji s potrošniki 
(Edelman, 2010). Ker sodobnim potrošnikom omogočajo interakcije z blagovno znamko in 
drugimi potrošniki, so ti postali aktivni oblikovalci javnega mnenja o dogodkih, izdelkih in 
storitvah (Lah, 2010). Prav zaradi tega pa jih je bilo potrebno vključiti tudi v temelje procesa 
upravljanja blagovnih znamk (Christodoulides, 2009). 
 
2.4 Upravljanje blagovnih znamk v sodobnem okolju   
Blagovne znamke so ustvarjene z namenom, da bi jim potrošniki postali naklonjeni in 
sčasoma tudi pripadni oziroma zvesti. Ustvarjanje takšnih blagovnih znamk, predvsem zaradi 
nasičenosti trga in velike potrebe po diferenciaciji, pa za podjetja predstavlja velik izziv. Zato 
se morajo pri svojem poslovanju prilagoditi spremembam trga, tehnologije in življenjskega 
sloga potrošnikov. Ti so v odnosu do blagovnih znamk postali manj pripadni in zvesti, saj jim 
internet omogoča, da se aktivno povezujejo z različnimi blagovnimi znamkami, ob tem pa še 
vedno želijo, da jim te posredujejo jasno obljubo in vrednost (Edelman, 2010). Zato 
spremembe v strategijah upravljavcev blagovnih znamk zajemajo predvsem osredotočenost 
na interaktivnost in gradnjo odnosa s potrošniki ter na boljšo prilagoditev ponudbe 
(Christoulides, 2009).    
2.4.1 So sodobni potrošniki vsemogočni?  
V današnjem svetu se moč potrošnika krepi zaradi treh pojavov – vsakdo je medij, vsakdo je 
povezan in potreba vsakogar po izražanju samega sebe postaja vedno večja (Van Belleghem, 
2013). Sodobni potrošniki namreč živijo obdani z drugimi potrošniki, s katerimi 
komunicirajo – ko oblikujejo in prenašajo svoja sporočila (v obliki kritik, pohval, 
komentarjev in podobno), pa aktivno sodelujejo pri soustvarjanju in soupravljanju podobe 
podjetij in blagovnih znamk (Kline, 2013).  
V sodobnem svetu sicer imajo večji vpliv, vendar to ne pomeni, da so vsemogočni – 
pomembno vlogo pri določanju marketinških strategij in taktik imajo še zmeraj upravljavci 
blagovnih znamk, nov izziv pa jim predstavlja soustvarjanje teh skupaj s potrošnikom (Van 
Belleghem, 2013). Dialog podjetja s potrošniki tako temelji na njihovem poslušanju, 
14 
 
postavljanju vprašanj, odprtosti in iskrenosti podjetja, posredovanju osebnosti blagovne 
znamke in sprejemanju zavezanosti s strani podjetja (Van Belleghem, 2013, str. 134–135). 
Našteta načela vzpodbudijo potrošnikovo navezanost na blagovno znamko, ti pa naj bi se 
počutili bolj povezane z blagovnimi znamkami in podjetji, sploh v primeru, ko lahko 
posredujejo povratne informacije – te namreč pripomorejo k vzpostavljanju občutka 
pripadnosti znotraj internetne skupnosti (Mangold in Faulds, 2009).   
Temeljni cilj marketinga namreč predstavlja doseganje potrošnikov na točkah, ki v največji 
meri vplivajo na njihove nakupne odločitve (Kline, 2013). Z nastankom novih 
komunikacijskih kanalov in s tem povezanimi spremembami komunikacije potrošnikov, pa 
so ti postali ciljna skupina do katere je pot drugačna (Tuškej, 2015). Prav tako so zaradi 
narave današnjega sveta in njegove zapolnjenosti z informacijami, primorani posredovane 
informacije selektivno predelati (Tuškej, 2015). To pomeni, da se bodo sami odločili, kaj 
bodo sploh opazili in kaj bodo predelali v podatek, ki jim bo ostal v spominu – v kolikor se 
potrošniki na posredovane informacije ne odzivajo, upravljavci blagovnih znamk ne dobijo 
želenega rezultata (Tuškej, 2015).  
2.4.2 Odnosi med blagovnimi znamkami in potrošniki 
Podjetja oziroma blagovne znamke s potrošniki na trgu vzpostavljajo odnose, katerih vodilo 
so duševni procesi v mislih potrošnikov (Musek Lešnik, 2007). Pri tem imajo pomembno 
vlogo njihove subjektivne zaznave, ki vplivajo na to, če bo potrošnik sploh razvil odnos do 
podjetja in predstavljajo pomemben dejavnik pri razumevanju vrednosti, ki jo podjetje zanj 
ponuja (Musek Lešnik, 2008).  
Da bi podjetja s potrošniki uspešno vzpostavljala odnose,  morajo prepoznati njim pomembne 
vsebine in posebno pozornost nameniti uresničevanju le-teh (Musek Lešnik, 2008, str. 115–
116). Na ta način pokažejo, da imajo veliko skupnega s potrošniki, ti pa se z njim tudi lažje 
povežejo (Musek Lešnik, 2008). Podobno storijo tudi s prenašanjem vsebine iz drugih 
odnosov, pri čemer gre za povezovanje podjetja s tistimi entitetami, s katerimi ima potrošnik 
močan pozitiven odnos in se ta – v kolikor potrošnik zazna konsistentno povezavo med 
obema – nato razširi tudi na podjetje (Musek Lešnik, 2008, str. 115–116). Pomembno je tudi 
zagotavljanje dosledne zanesljivosti – ker se ljudje vračajo k  tistim, ki jim zaupajo, je za 
podjetje pomembno, da z doslednimi dejanji in kakovostjo zgradi in ohranja podobo 
zanesljivosti, kar potrošnikom predstavlja razlog za globlji odnos (Musek Lešnik, 2008, str. 
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115–116). Tega vzpostavljajo tako, da potrošnikom poleg izdelkov in storitev ponudijo 
zgodbo, s pomočjo katere vzpostavijo globlji odnos s čustveno komponento, preko katerega 
nato nastopijo pogoji za pripadnost podjetju ali blagovni znamki (Musek Lešnik, 2008).  
Poleg zgodbe je za vzpostavitev odnosa pomembna tudi empatičnost podjetja, ki predstavlja 
zmožnost vživljanja v potrošnike in mu omogoča, da odnose obravnava iz njihovega vidika 
(Musek Lešnik, 2008).  Da bi podjetja vzpostavljala dolgotrajnejše odnose v sodobnem 
okolju, morajo ovreči zmotno prepričanje, da ima podjetje vzpostavljen odnos s potrošniki, v 
kolikor se ti vračajo – zavedati se morajo razlike med ponavljajočim se vedenjem in tistim 
vedenjem, ki temelji na čustvenem odnosu in občutku povezanosti, pripadnosti (Musek 
Lešnik, 2008).  
Prav slednja namreč predstavlja enega izmed najmočnejših vedenjskih procesov potrošnika v 
odnosu do blagovne znamke, saj se pripadni potrošniki ne le vračajo k blagovni znamki, 
ampak ji tudi zaupajo, jo sprejmejo za svojo in o njej govorijo ter jo priporočajo drugim 
potrošnikom (Tuškej, 2015). Tako s čustvenega, kot tudi z vedenjskega vidika predstavlja 
najmočnejši odnos, ki se lahko razvije med potrošnikom in znamko ter vsebuje tudi zvestobo 
(Tuškej, 2015). Potrošniki so znamki namreč zvesti, ker sami tako želijo – vzrok vztrajanja v 
odnosu pa je v užitku, ki ga potrošnikom daje omenjen odnos (Musek Lešnik, 2007).  
2.4.3 Pripadnost blagovni znamki  
Pripadnost blagovni znamki je pojem, ki opredeljuje vrsto odnosa med potrošnikom in 
blagovno znamko ali podjetjem in izraža obliko psihološke navezanosti med omenjenima 
entitetama (Podnar, 2011). Poleg vedenjske vsebuje tudi stališčno komponento in tako izraža 
potrošnikovo čustveno navezanost na blagovno znamko (Tuškej, 2015). To pomeni, da se bo 
potrošnik k znamki vračal, ji zaupal, jo sprejel za svojo ter o njej govoril oziroma jo 
priporočal drugim potrošnikom (Tuškej, 2015).  
Vzpostavitev pripadnosti predstavlja dolgotrajen proces, ki zahteva izpolnitev dveh temeljnih 
pogojev, in sicer doseganje zaupanja, brez katerega se pripadnost ne more razviti (gre za 
potrošnikovo prepričanje, da se lahko zanese na podjetje, da bo to poskrbelo za njegove 
potrebe, želje in zahteve, obenem pa ne bo z nepričakovanimi ali neetičnimi dejanji ravnalo v 
nasprotju z njimi) ter vzpostavitev trdnejših vezi v odnosu (te se krepijo z vsakim novim 
srečanjem, energijo, časom in sredstvi, ki u v odnos vložita tako potrošnik, kot tudi podjetje), 
(Podnar, 2011).  
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Pripadnost blagovni znamki predstavlja enega izmed najmočnejših vedenjskih procesov 
potrošnika v odnosu do blagovne znamke in kot taka predstavlja temeljni gradnik močnih 
blagovnih znamk, saj podjetju v odnosu do njegovih konkurentov daje moč – pripadni 
potrošniki so namreč manj dojemljivi za konkurenčne blagovne znamke (Tuškej, 2015). 
Izražena je namreč skozi pripravljenost potrošnikov, da izkažejo visoko stopnjo napora v prid 
podjetja ali blagovne znamke ter željo po ohranitvi odnosa z entiteto, ob tem pa vpliva tudi na 
stopnjo zvestobe, sprejemanje temeljnih vrednot in ciljev podjetja ter pozitivno vrednotenje 
entitete vključujoč recipročni niz obligacij med podjetjem/znamko in posameznikom (Marsh 
in Mannari, 1977, str. 57–58 v Podnar 2011, str. 182–183)
4
.  
Da bi podjetja v sodobnem okolju vzpostavila konkurenčno prednost na trgu, morajo 
razumeti ne le potrebe potrošnikov ampak tudi njihove vrednote, želje, hrepenenja in 
prepričanja – gre namreč za ti. mehke dejavnike, ki imajo odločilno vlogo pri odločitvah in 
ravnanju potrošnikov (Musek Lešnik, 2008). Zato podjetja v dinamičnem in konkurenčnem 
svetu potrebujejo inovativne pristope k razumevanju potrošnikov, ki bodo zagotavljala 
njihovo zadovoljstvo in vračanje (Musek Lešnik, 2008). Podobno izpostavlja tudi Tuškej 
(2015, str. 284), ki pravi: ''Če so upravljalci blagovnih znamk še včeraj prisegali na svoje 
zveste potrošnike, mora biti danes cilj potrošnik, ki je zavezan znamki. V času, ko je 
vključenost v družbena omrežja del vsakdana velikega dela populacije, je zavezan potrošnik, 
ki širi dober glas o znamki, izrednega pomena za vsako znamko.''  
2.4.4 Novi mediji – nova pot do izbranega tržnega segmenta? 
Za posredovanje informacij o blagovnih znamkah imajo podjetja v sodobnem času na voljo 
različne komunikacijske kanale, preko katerih lahko dosežejo širše množice (Van Belleghem, 
2013). Izbira teh je odvisna od zastavljenih ciljev marketinškega komuniciranja in od ciljne 
skupine, kateri želi podjetje posredovati sporočilo (Tomše, 2014). Ob tem naj bi bila 
družbena omrežja pri pozicioniranju in zaznavanju blagovnih znamk bolj učinkovita kot 
tradicionalni mediji, saj omogočajo interaktivnost ter sodelovanje med udeleženci 
komunikacijskega procesa in posameznimi sporočili, obenem pa jim potrošniki bolj zaupajo 
kot tradicionalnim medijem (Foux, 2006, str. 38–39 v Mangold in Faulds, 2009, str. 360)
5
.  
                                               
4
 Marsh, R. M. in Mannari, H. (1977). Organizational Commitment and Turnover: A prediction study. 
Administrative Science Quarterly, 22(1), 57–75. 
5 Foux, G. (2006, 8. maj). Consumer-generated media: Get your customers involved. Brand Strategy, str. 38–39. 
17 
 
Prav zato predstavljajo komunikacijske kanale, preko katerih podjetja vzpostavljajo in 
ohranjajo odnose med potrošniki in blagovnimi znamkami (de Vries, Gensler in Leeflang, 
2012). Ta jim namreč omogočajo, da z njimi komunicirajo in jih aktivno vključijo v 
soustvarjanje izkušnje z blagovno znamko (Van Belleghem, 2013). Čeprav se večina 
interakcij med potrošniki še vedno odvija na osebni ravni izven spleta, imajo spletne debate 
med njimi toliko večji domet, zato je obenem pomembno tudi, da podjetje potrošnikom 
ponudi platformo, na kateri ti dobijo priložnost, da komunicirajo drug z drugim in tudi z 
blagovno znamko – na ta način lahko vzpostavijo skupnost, ki nima vpliva na finančne 
rezultate podjetja ampak uporabnikom ponuja dodano vrednost, ki dolgoročno koristi 
blagovni znamki (Fournier in Lee, 2009 v Van Belleghem 2013, str. 129)
6
.  
Poleg tega na potrošnike pomembno vpliva tudi interaktivnost vsebine, ki jo podjetja 
dosežejo z uporabo digitalnih tehnologij (Shaver in Shaver, 2008). Med oblikami, ki jih v ta 
namen uporabljajo so na primer video kanali (ti so posvečeni določenim znamkam, nanje se 
nalagajo video in avdio vsebine, potrošniki pa jih lahko komentirajo), posebne spletne 
skupnosti (te predstavljajo stičišče vsega kar podjetje ponuja o svojih znamkah, prek raznih 
aktivnosti pa potrošnike vabi k sodelovanju in deljenju vsebin z drugimi 
uporabniki), oblikovanje profila znamke ali podjetja na družbenih omrežjih (potrošniki jih 
lahko všečkajo in tako postanejo ti. oboževalci omenjenih strani in s tem sporočajo svojo 
naklonjenost ter sledijo znamki oziroma podjetju), oznamčeni ovoj (oglaševalec stran na 
družbenem omrežju ''obleče'' s pojavnostjo svoje znamke in z dodajanjem multimedijskih 
vsebin ustvari uporabniško izkušnjo) ter gradniki (mini programi in programski dodatki, ki so 
oznamčeni in si jih porabnik naloži ali umesti na stran za lastno uporabo), (Golob, 2013, str. 
316–317). 
  
                                               




3 UPRAVLJANJE MEDIJSKIH BLAGOVNIH ZNAMK  
 
Tržna naravnanost medijev postavlja medijska občinstva v vlogo potrošnika, medijske 
vsebine pa v vlogo produkta, pri čemer izmenjava med njima poteka na medijskem trgu 
(McManus, 1994). Slednji deluje po principu družbene menjave (tj. pozornost medijskega 
občinstva v menjavi za medijsko vsebino), medijska podjetja pa si prizadevajo za 
vzpostavitev odnosa s svojimi gledalci, bralci ali poslušalci (McManus, 1994).  
Zaradi nestabilnosti in povečanja konkurenčnosti medijskega trga ter novih oblik potrošnje 
medijskih vsebin, so se bila medijska podjetja primorana osredotočiti na izgradnjo strateških 
procesov upravljanja blagovnih znamk, ki so jim v pomoč pri ustvarjanju in zagotavljanju 
konkurenčne prednosti (Ots, 2008). S pomočjo slednjih medijska podjetja ne razvijejo le 
marketinških strategij, ki so jim v pomoč pri diferenciranju podjetja, storitve ali produkta od 
konkurenčnih podjetij (Siegert, 2008) ampak jim predstavljajo tudi orodje za upravljanje 
pripadnosti in zvestobe potrošnikov, ki jo dosegajo z marketinškim komuniciranjem prek 
različnih komunikacijskih kanalov (McDowell, 2006 v Ots, 2008, str. 2)
7
.  
Prek teh komunicirajo obljubo o kvaliteti, saj medijske blagovne znamke ponujajo vrednost 
glede tega, kaj lahko medijska občinstva od njih pričakujejo – tako v okviru vsebine, kot tudi 
interaktivnosti in uporabniške izkušnje (Siegert, 2008). Ti namreč največji pomen pripisujejo 
kompetentnosti, kredibilnosti in kvaliteti posredovanih vsebin (Siegert, 2008), kar se v 
največji meri odraža predvsem pri medijskih podjetjih, ki v sklopu svojega programa 
ponujajo tudi dnevnoinformativne oddaje – izguba integritete in zaupanja medijskega 




3.1 Medijske blagovne znamke  
Medijske blagovne znamke posredujejo informacije o kvaliteti izkušnje in vrednosti medijske 
vsebine (Siegert, 2008). Slednje predstavljajo nematerialne dobrine (McManus, 1994), zato je 
njihovo vrednotenje tako z vidika njihove individualne, kot tudi socialne funkcije, oteženo – 
                                               
7
 McDowell, W. S. (2006). Issues in marketing and branding. V A. B. Albarran, S. M. Chan-Olmsted in M. O. 
Wirth (ur.), Handbook of Media Management and Economics (str. 229–250). Mahwah, New Jersey, London: 
Lawrence Erlbaum Associates.  
8
 Tungate, M. (2004). Media Monoliths — how great media brands thrive and survive. London: Kogan Page. 
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potrošniki medijskih vsebin namreč ne morejo meriti selekcije tem in konteksta poročanja, 
prav tako je oteženo dokazovanje pravilnosti oziroma podajanje eksplicitne ocene poročanja, 
ki bi dovoljevala klasifikacijo in evalvacijo posredovane vsebine (Kohring, 2002 v Siegert, 
2008, str. 12)
9
. Zato je pomembno, da se upravljavci tovrstnih blagovnih znamk osredotočajo 
na izgradnjo zaupanja, naklonjenosti in pripadnosti v odnosu medijskega občinstva do 
blagovne znamke, obenem pa z marketinškim komuniciranjem prek različnih medijev, 
poudarjajo pomen blagovne znamke za potrošnika.  
Medijska občinstva v vlogi potrošnikov medijskih vsebin namreč predstavljajo 
najpomembnejše sredstvo zagotavljanja konkurenčne prednosti medijskih podjetij (Ots, 
2008).  Zato se morajo ta z njimi povezovati na načine, ki so zanje relevantni in unikatni, brez 
da bi zahtevala uporabo posebnih kanalov ali formatov posredovanja, na ta način pa 
vzpostavijo in ohranjajo močne vezi v odnosu (Ots, 2008). Vrednost medijske blagovne 
znamke se namreč gradi s konsistentno komunikacijo na točkah, na katerih potrošniki stopijo 
v stik z medijskih podjetjem (Kline, 2013). Povezana je s ponavljajočo se potrošnjo 
medijskih vsebin in vedenjem medijskega občinstva – v kolikor blagovna znamka zadostuje 
potrebam ali pričakovanjem občinstva boljše kot konkurenti, bo ustvarjala močne, zaželene in 
unikatne povezave z znamko, občinstva pa se bodo obnašala bolj zaželeno (se vračala k 
znamki) in bolj jasen bo njihov profil (Ots in Wolff, 2008).  
Tehnološki razvoj je sodobnim potrošnikom namreč omogočil, da do velike količine 
informacij dostopajo praktično kjerkoli in kadarkoli. Ker so zasičeni  z informacijami, se 
soočajo s problematiko izbire med različnimi ponudniki medijskih storitev. Ob tem je zanje 
ključno poznavanje oziroma seznanjenost z blagovno znamko, saj niso zainteresirani za 
iskanje novih možnosti, temveč se osredotočajo na tiste, ki jih že predhodno poznajo ali 
imajo z njimi izkušnje (Ots, 2008). Vendar se morajo medijska podjetja kljub temu zavedati, 
da lahko sodobni potrošniki njihove znamke praktično kjerkoli in kadarkoli primerjajo z 
drugimi – te so namreč le klik stran, raziskovanje pa potrošniku ne predstavlja dodatnega 
stroška (Chan-Olmsted, 2006 v Ots, 2008, str. 2)
10
. Zato je tako učinkovito upravljanje 
medijskih blagovnih znamk, kot tudi konsistentno marketinško komuniciranje in ohranjanje 
konsistentne podobe znamke v glavah potrošnikov, zanje ključnega pomena.  
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3.1.2 Marketinško komuniciranje medijskih blagovnih znamk  
Podjetja, ki delujejo v medijski industriji, komunicirajo na dveh vzporednih trgih – z 
občinstvom in oglaševalci, pri čemer morajo obema posredovati kredibilno in konsistentno 
sporočilo (Siegert, 2008). Zato morajo marketinškemu komuniciranju nameniti posebno 
pozornost, specifičnost področja na katerem delujejo, pa jim omogoča posedovanje 
komunikacijskih kanalov, preko katerih lahko dosežejo širše množice ljudi, hkrati pa lahko 
sporočilo integrirajo v lastne vsebine (Siegert, 2008). Ker slednje ne morejo biti enoznačno 
interpretirane, lahko ustvarijo tudi okvir pričakovanj, kako bo vsebina sprejeta – znamčna 
sporočila namreč lahko implementirajo v vsebine, namenjene posebni ciljni skupini in na ta 
način vzpostavijo določena pričakovanja že pred samo medijsko vsebino (Siegert 2008).  
Med metode komunikacije, ki se jih poslužujejo medijska podjetja, prištevamo tradicionalno 
medijsko oglaševanje, križno promocijo, samopromocijo, medijske odnose z javnostmi in 
uredniške reference (Siegert, 2008, str. 15).  
Pri tradicionalnem medijskem oglaševanju se medijska podjetja poslužujejo uporabe 
tradicionalnih medijev, kot so televizija, radio, tisk in celo splet, da bi dosegla širše množice 
(Siegert, 2008). Izbira medija je odvisna od ustreznosti tega za doseganje različnih ciljnih 
skupin in stopnje konkurenčnosti medija, pri čemer jim kot alternativa v pomoč križna 
promocija (Siegert, 2008).  
Ta ima v kontekstu medijskega oglaševanja posebno mesto, saj so oglaševane medijske 
znamke in oglaševalski kanali pogosto del istega medijskega podjetja oziroma so povezane s 
skupnim lastništvom (Siegert, 2008). Pri križni promociji znotraj variacij medijskih znamk, 
ko je integracija vsebine med dvema medija zelo visoka, lahko govorimo celo o križnih 
medijih, kar je še posebej razvidno pri tradicionalnih medijih in njihovih spletnih 
ekvivalentih  (Siegert, 2008).  
Koncept samopromocije se nanaša na oglaševanje, pri katerem medijsko podjetje oglašuje 
samega sebe, svoje znamke, produkte, storitve in podobno, pri čemer lahko prevzame več 
različnih vlog (Siegert, 2008). Podjetja jo uporabljajo predvsem za posredovanje informacij 
ter usmerjanje in prepričevanje medijskega občinstva, pri čemer  Siegert in Pühringer, 2001, 
21 
 
str. 261–261 v Siegert, 2008, str. 16–17
11
 ločujeta med dvema oblikama samopromocije 
televizijskih blagovnih znamk, in sicer med samopromocijo z ali brez programske reference. 
Med oblike samopromocije s programsko referenco spadajo:  
- napovedniki pred in po reklamnih blokih, ki predstavljajo referenco za 
prihajajoče programske ali reklamne vsebine oziroma druge oblike premora 
oziroma prekinitve,  
- napovedniki v obliki razdeljenega zaslona, ki predstavljajo referenco v obliki 
zaslug oziroma vizualne ali verbalne reference za druge programe in se pogosto 
pojavijo pred koncem oddaje ali medijske vsebine,  
- epizoda ali serijski napovednik, ki predstavlja referenco naslednjih serij ali 
novičarskih poročil,  
- tradicionalna napoved programa, ki je od tega ločena in napoveduje program,  
- napovednik, ki je nadomestil tradicionalno napoved programa in napoveduje 
dnevni ali tedenski program v obliki oglasnih vsebin med programom,  
- horizontalni napovednik, ki predstavlja tedensko ali mesečno informiranje o 
določeni temi, brez določenega programa.  
Med oblike brez direktne programske reference pa spadajo: 
- prehod, ločuje program od reklamnih odmorov, tako pred in po odmoru,  
- promocijske vsebine televizijskih postaj, ki oglaševanje uporabljajo za graditev 
zavedanja in kreiranja identitete ter odnosa,  
- tržne točke, ki oglašujejo članke ali storitve od televizijske postaje, ki jih prenaša,  
- oglaševanje dogodka, ki zajema oglaševanje dogodkov v celotni ali delni 
organizaciji podjetja,  
- povabilo uporabnikom, ki zajema povabilo za soudeležbo občinstva.  
Uredniške reference pa predstavljajo zapiske v lastnem programu ali uredniški vsebini, ki se 
nanašajo na medijsko organizacijo in njene znamke (Siegert, 2008). Obstaja več različnih 
oblik uredniških referenc, pri čemer posebno obliko predstavlja izbor novic, ki vsebujejo 
informacije o medijski organizaciji oziroma njenih programih in so primarno vključene v 
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novice, v kolikor informacije dovoljujejo pozitivne zaključke – mednje na primer spadajo 
podatki o gledanosti televizijskih oddaj (Siegert, 2008). Tudi reference na en sam medij kot 
vir drugih medijev, imajo veliko pozitivnih učinkov – omemba določene medijske znamke 
kot vira v drugih medijih namreč predstavlja eno od najbolj učinkovitih oglaševalskih oblik 
(Siegert, 2008). Medijska podjetja za komuniciranje medijskih znamk in potešitev lastnih 
oglaševalskih interesov, pogosto uporabljajo poudarjanje lastnih kompetenc (Siegert, 2008). 
Da bi pridobili pozornost in naklonjenost medijskega občinstva, morajo namreč pripraviti 
zanimivo ponudbo vsebin, ki jih nato posredujejo posameznim ciljnim skupinam (Siegert, 
2008). Na ta način gledalce, poslušalce in bralce označijo kot občinstvo in z njimi gradijo 
tesne odnose, kasneje pa vzpostavljajo tudi zvestobo do svojih programov (Siegert, 2008).   
Različne oblike komunikacije in različni komunikacijski instrumenti različno naslavljajo 
potrebe blagovnih znamk, prav tako pa vsebujejo različne priložnosti in tveganja (Siegert, 
2008). Različni mediji zahtevajo specifične oblike komunikacije in instrumentov, pri čemer 
televizija in radio uporabljata samopromocijo skozi prehode in napovednike, tiskani mediji pa 
se osredotočajo predvsem na medijske odnose z javnostmi in uredniške reference (Siegert, 
2008).  
V sodobnem času je premišljena izbira komunikacijskega kanala ter komunikacijskih 
instrumentov za podjetja, ki delujejo v medijski industriji, izrednega pomena. Da bi dosegli 
izbrane tržne segmente in konsistentno komunicirali informacije o blagovnih znamkah, pa 
morajo dodobra razumeti obnašanje medijskega občinstva na določenem medijskem trgu. 
Uporaba samo enega medija namreč počasi izginja, medijski trg pa se tako sooča z 
medijskimi občinstvi, ki informacije pridobivajo iz več različnih medijskih kanalov (Ahlers, 
2006). 
Razvoj novih informacijskih tehnologij je vplival na ustvarjanje, distribucijo in spremljanje 
medijev ter medijskih vsebin, obenem pa je povzročil tudi redefinicijo koncepta medijskega 
občinstva (Petković, 2009). Omogočil je namreč povečanje ponudbe in interaktivnosti 
medijskih vsebin, prispeval k večji možnosti izbire in dajanju  avtonomije članom medijskega 
občinstva ter k njihovemu vključevanju v produkcijo medijev, obenem pa tudi spodbujal 




Velik preobrat so na omenjeno področje prinesla družbena omrežja, v katerih so medijska 
podjetja prepoznala priložnost za posredovanje vsebin širšim množicam, ta  pa so počasi 
pridobila celo status zanesljivega vira pri iskanju informacij na internetu (Hermida, Fletcher, 
Korell in Logan, 2012). Ustvarjalci medijskih vsebin so jih zato vključili v vsakodnevno 
delovno rutino, saj jim omogočajo tako deljenje vsebin, kot tudi vzpostavitev odnosa z 
medijskim občinstvom, posledično pa tudi doseganje prepoznavnosti in pripadnosti medijski 
blagovni znamki (Farhi, 2009 v Hermida in drugi, 2012, str. 1)
12
. Gre namreč za interaktivno 
obveščevalno platformo, ki jim omogoča, da lahko širšemu medijskemu občinstvu 
posredujejo informacije v realnem času in na ta način vzpostavljajo ekskluzivnost (Hermida 
in drugi, 2012). Medijska občinstva jih sprejmejo preko medija, ki jim najbolj ustreza, 
različni mehanizmi pa jim omogočajo tudi komentiranje in deljenje vsebin (Singer in drugi, 
2011 v Hermida in drugi 2012, str. 1)
13
. Ker so lahko soudeleženi v proces ustvarjanja vsebin 
pa imajo občutek, da jim medijske blagovne znamke posredujejo unikatno vrednost 
(Demerling, 2010). Postali so torej ustvarjalci svojih lastnih potrošnih dobrin in soustvarjalci 
blagovnih znamk, pri čemer so vzpostavili nadzor nad lastno medijsko potrošnjo (Demerling, 
2010).  
 
3.2 Medijska potrošnja v slovenskem medijskem prostoru  
Slovenski medijski prostor sta v preteklih letih zaznamovala predvsem uveljavitev televizije 
kot osrednjega medija ter prihod in uveljavitev interneta, ki je s prenašanjem večje količine 
podatkov, tradicionalnim medijem praktično odvzel občinstvo (Prpić, 2009b). Televizija 
zaradi svoje razširjenosti sicer še vedno predstavlja enega izmed najpomembnejših medijev, 
saj je prisotna praktično v vsakem domu, pri čemer uporabnikom ponuja celovito 
avdiovizualno izkušnjo, ki jo namenjajo tako razvedrilu, kot tudi informiranju in 
izobraževanju (Leban, 2001). Internet na drugi strani pa medijskemu občinstvu omogoča 
takojšen in stalen dostop do informacij, kar posledično pomeni, da televizijskim gledalcem ni 
potrebno več čakati na informativno oddajo ampak lahko vsebine namesto tega poiščejo na 
spletnih mestih (Cushion, 2012).  
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Različni mediji lahko namreč služijo isti medijsko povezani potrebi, in sicer na različne 
načine znotraj različnih kontekstov, pri čemer so lahko vsi uporabljeni za zadovoljevanje 
potreb medijskega občinstva (Nguyen in Western,  2006). To pomeni, da obstaja tudi močna 
povezava in dopolnjevanje med splošno uporabo različnih medijev in uporabo spletnih 
portalov – posamezniki, ki redno uporabljajo spletne portale obenem tudi nadpovprečno 
spremljajo ostale medijske kanale, na primer televizijo in informativne oddaje v sklopu 
programske sheme posamezne televizije (Chan-Olmsted, Rim in Zerba, 2012).  
Spletne platforme uporabnikom spleta dajejo vtis, da vsebujejo neomejene količine 
informacij različnih vrst, zato so ti primorani poseči po aktivni selekciji spletnih vsebin - ker 
je omenjeno vedenje ponavljajoče, se sčasoma celo razvije v navado (Chan-Olmsted in drugi, 
2012). Na razvoj te vplivata predvsem uporabniku prijazna spletna stran in uporabnost 
vsebin, pri čemer iščejo predvsem informacije na temo aktualnega dogajanja, vremena, športa 
in gospodarstva (Chan-Olmsted in drugi, 2012). Tisti uporabniki spleta, ki tovrstne vsebine 
pridobivajo preko različnih spletnih mest so prav tako nagnjeni k temu, da jih iščejo in jim 
sledijo redno, obenem pa jih tudi delijo z drugimi uporabniki spleta in so celo bolj dovzetni 
za marketinško komuniciranje prek družbenih omrežjih (Chan-Olmsted in drugi, 2012).  
Novejši podatki medijske potrošnje v Sloveniji kažejo manjšo gledanost televizijskih 
dnevnoinformativnih oddaj in nižje naklade dnevnih časopisov ter dokazujejo, da se 
povpraševanje javnosti  informativnih vsebinah pravzaprav zmanjšuje (Prpić, 2009a). Če so 
omenjene posledice v preteklosti v celoti pripisovali pojavu in uveljavitvi interneta, pa 
novejše raziskave kažejo, da gre pravzaprav za globlje premike v družbi – mladi namreč 
kažejo manj interesa za uporabo tradicionalnih medijev, internet na drugi strani pa 
uporabljajo v različne namene,  pri čemer iskanje novic ni v ospredju (Prpić, 2009b). 
Primarni razlog uporabe interneta je v namen zabave, sledenje novicam in iskanje informacij 
pa sekundarni (Althaus in Tewksbury, 2000).   
3.2.1 Globlji premiki v družbi: generacija Y   
Z vidika marketinškega določanja značilnosti skupin, je generacija Y precej problematična, 
saj ima malo povezovalnih elementov in izražene pripadnosti (Tuškej, 2015). Temu botrujejo 
hitre spremembe in dinamičnost, ki imajo vpliv na izoblikovanje različnih interesnih skupin, 
obenem pa so različni tudi načini povezovanja, razmišljanja, ravnanja, dejavnosti, želja in 
navad, zaradi česar je segmentacija težje določljiva (Tuškej, 2015).  
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Glavna značilnost omenjene generacije je pomembnost tehnologije, ki se odraža na različnih 
področjih njihovega življenja – to namreč dojemajo kot orodje, ki jim omogoča, da počnejo 
različne stvari in jim predstavlja povezovalni element, ki jim daje možnost, da ustvarjajo 
nove skupnosti (Tuškej, 2015). Do nje gojijo intuitiven odnos, saj jim omogoča svobodo do 
izbire, druženja in odločanja, posledično pa jih vodi tudi visoka samozavest in želja po 
eksperimentiranju, saj imajo občutek, da lahko nadzorujejo svoj uspeh in so zvesti samim 
sebi (Tuškej, 2015). Prav zato ima lahko pravo in pravilno posredovano sporočilo prek 
(mobilnih) komunikacijskih kanalov nanje velik vpliv, saj ga lahko delijo s svojimi prijatelji 
(Tuškej, 2015).  Razpošiljanje in posredovanje takšnega sporočila predstavlja ti. buzz efekt, 
ki ga doslej tradicionalni mediji niso bili sposobni sprožiti (Tuškej, 2015). Pripadniki 
generacije Y imajo namreč željo in potrebo, da iz vsakega sporočila ustvarijo nov pomen, ki 
je samo njihov – to pa pomeni, da lahko sami postanejo neformalen medijski kanal (Tuškej, 
2015). 
Upravljavci blagovnih znamk, ki ciljajo na omenjeno generacijo, so pred velikim izzivom 
sprememb v delovanju, saj ta generacija išče znamke z enako močno identiteto, kot jo imajo 
oni sami (Tuškej, 2015). Veliko jim pomeni, da blagovne znamke izražajo jasne vrednote in 
da lahko razumejo njihovo bistvo ter da lahko na podlagi tega doživijo posebno izkušnjo in 
obogatijo oziroma poudarijo del svoje osebnosti (Tuškej, 2015). Zanimajo jih blagovne 
znamke, s katerimi lahko pozitivno vplivajo na svojo družbeno podobo (Fornazarič, 2010), 
obenem  pa so pripravljeni odločitev za določeno blagovno znamko preložiti v roke 
sovrstnikov, saj jih želijo posnemati (Fornazarič, 2010). Blagovna znamka mora torej s 
pripadniki generacije Y graditi odnos in jih vključiti v razvoj znamke – dokler vključenost 
traja,  so ji  zvesti in jo ljubijo (Tuškej, 2015). Prav pripadniki generacije Y pa naj bi bili v 
povprečju bolj zvesti blagovnim znamkam kot drugi segmenti v populaciji (Tuškej, 2015). 
Prednost omenjene generacije je v tem, da svojo pripadnost, zvestobo in ljubezen do znamke, 
lahko širijo preko tehnoloških orodij oziroma komunikacijskih kanalov, ki jih obvladujejo – 
so namreč močni medijski porabniki (Fornazarič, 2010).  
3.2.2 Medijska potrošnja med mladimi v Sloveniji 
Pripadnike generacije Y imenujemo tudi digitalni domorodci, saj si ne predstavljajo življenja 
brez mobilnih naprav in interneta (Van Belleghem, 2013). Njihova naklonjenost mobilnim 
napravam in internetu je razvidna predvsem takrat, ko iščejo informacije – več kot 70 % 
pripadnikov omenjene generacije v Sloveniji namreč najprej poseže po internetu (Tuškej, 
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2015). Obenem pa še vedno ostajajo uporabniki tradicionalnih medijev – 80 % naj bi jih vsak 
dan vsaj pol ure gledalo televizijo, vsaj toliko časa pa naj bi namenili tudi brskanju po 
internetu (Van Belleghem, 2013).  
Podobno so pokazali tudi izsledki raziskave, ki so jo v sklopih opravili raziskovalci pod 
okriljem Mirovnega inštituta, pri čemer so se osredotočili na študente in njihovo sprejemanje 
medijev ter pogled nanje. Ti na medije gledajo precej kritično – menijo namreč, da 
spodbujajo potrošništvo, obenem pa v želji po zahtevnejših vsebinah in zvrsteh, posegajo 
tako po tiskanih, kot tudi televizijskih medijih, pri čemer ponudnike izbirajo predvsem glede 
na kakovost/izvirnost avtorjev, nepristranskost/verodostojnost avtorjev in poglobljeno 
poročanje (Prpić, 2009a). V slednjih je na lestvici televizijskih dnevnoinformativnih oddaj 
prednjačila oddaja 24 ur (spremljalo jo je 70,2 % respondentov), sledila je oddaja Svet 
(spremljalo jo je 40,2 % respondentov), in takratna novost – oddaja 24 ur zvečer (spremljalo 
jo je 35,8 % respondentov). Tako naštete oddaje, kot tudi informativne oddaje drugih 
televizijskih postaj (ki jih je spremljalo 22,6 % respondentov) so prehitele oddajo Dnevnik 
Televizije Slovenija (ki jo je spremljalo 29,8 % respondentov) ter oddajo Odmevi (spremljalo 
jo je 16,7 % respondentov). Kot dodatek k tradicionalnim medijem mladi uporabljajo 
internet, ki jim služi predvsem za ustvarjanje ali urejanje različnih vsebin (Prpić, 2009b).  
 
3.3 Medijska blagovna znamka: 24 ur  
V devetdesetih letih dvajsetega stoletja je na slovenskem medijskem prostoru pričela delovati 
komercialna televizija POP TV, ki je medijskemu občinstvu ponudila nov koncept 
dnevnoinformativne oddaje, s katero je slovenski medijski prostor postal pluraliziran (POP 
TV, 2007 v Laban, 2007b, str. 23)
14
. Slovensko medijsko občinstvo je do takrat imelo 
zakoreninjene medijske navade, saj je bilo vajeno monolitnega medijskega poročanja – pred 
pričetkom oddajanja programa POP TV je slovenska javnost poznala le eno večerno 
televizijsko informativno oddajo, in sicer Dnevnik, ki je nastajala pod okriljem Televizije 
Ljubljana in kot taka predstavljala monopol (Prpič, 2009b).  
Ustvarjalci dnevnoinformativnega programa pod okriljem blagovne znamke 24 ur 
pripravljajo televizijske oddaje (za informiranje gledalcev in promocijo osrednje oddaje 24 
ur, pripravljajo oddajo 24 ur popoldne in v namen večernega pregleda dnevnih dogodkov 
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pripravljajo oddajo 24 ur zvečer) ter posebne rubrike, kot so 24 ur vreme, Fokus in 24 ur 
Inšpektor.  
V ospredju je oddaja 24 ur, v obliki podaljška blagovne znamke pa delujejo tako vse ostale 
naštete oddaje, oziroma rubrike, kot tudi spletni novičarski portal 24ur.com, saj gre za 
ponudbo novih vsebin pod imenom že vzpostavljene blagovne znamke. Ker so medijska 
podjetja zaradi naraščanja števila  televizijskih programov in večanja konkurence na 
medijskem trgu, primorana tekmovati za pozornost občinstva, morajo tem ponuditi všečen 
način podajanja informacij in različne novosti (Bašić Hrvatin in Milosavljević, 2001 v Laban, 
2007b, str. 23)
15
. Temeljno vprašanje sodobnega televizijskega novinarstva namreč ni več kaj 
občinstvo potrebuje ampak kaj si želi in s čim se lahko identificira (Laban, 2007b).  
Prepoznavna oblika oddaj 24 ur, po kateri jih medijsko občinstvo loči od ostalih 
konkurenčnih informativnih oddaj, zajema predvsem uvedbo nove strukture informativnih 
blokov oddaje (tj. razdelitev na segmente, kot so novice s sveta estrade - Pop in, novice s 
področja zdravja - Vizita in novice s področja športa - Šport), dinamičnega načina poročanja 
ter posebnih rubrik (tj. 24 ur Inšpektor, Fokus), atraktivno grafično podobo ter podobo studia 
in uvedbo voditeljskih parov (POP TV, 2007 v Laban, 2007b, str. 24)
16
.  
Za možnost identifikacije občinstva televizije poskrbijo s spremembo stila in načina 
upovedovanja informacij (na primer z uvedbo voditeljskih parov, ki med seboj kramljajo in 
se jih oglašuje kot zvezdnike), pa tudi z vpeljevanjem dramaturških tehnik pripovedovanja 
zgodb in vključevanjem mnenj ''ljudi z ulice'' ter zabavnih vsebin v sama novinarska besedila 
dnevnoinformativne oddaje (Laban, 2007a). Pri boju za gledanost in obstoj na trgu pa se 
poslužujejo tudi s poudarjanjem ekskluzivnosti posameznih novinarskih besedil, pri čemer 
gre za način samooglaševanja, s katerim poskušajo pritegniti in očarati gledalce (Laban 
2007a). Slednja se kaže tudi pri pripravi ekskluzivnih oddaj na aktualne teme izven rednega 
programa (Cushion, 2012).  
Blagovna znamka z medijskim občinstvom komunicira prek tradicionalnih in novih medijev, 
ki so v lasti medijske hiše pod okriljem katere deluje. Pri tem gre predvsem za križno 
promocijo ter samopromocijo z in brez programske reference. V okviru križne promocije se 
poslužujejo objave krajših novic, in sicer v obliki napovednika v razdeljenem zaslonu, ki je 
                                               
15 Bašič Hrvatin, S. in Milosavljević, M. (2001). Medijska politika v Sloveniji v devetdesetih – regulacija, 
privatizacija, koncentracija in komercializacija medijev. Ljubljana: Mirovni inštitut.  
16
 POP TV. (2007). Kronologija dnevnoinformativne oddaje 24 ur.   
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vključen v dnevnoinformativno oddajo Svet na Kanalu A ter integracije vsebine med 
televizijsko oddajo 24 ur in njenim spletnim ekvivalentom 24ur.com, pri čemer lahko 
govorimo celo o križnih medijih. Med oblike samopromocije z in brez programske reference 
pa lahko prištevamo napovednike pred in po reklamnih blokih (prekinitev oddaj 24 ur v 
obliki referenc prihajajočih programskih vsebin), napovednike v obliki razdeljenega zaslona 
(reference zaslug ali medijskih vsebin ob koncu oddaj 24 ur ali v oddaji Svet na Kanalu A), 
serijske napovednike (referenca naslednjih novičarskih vsebin in poročil, ki napovedujejo 
prihajajoče vsebine oddaj 24 ur in so vključeni v programsko shemo celotnega programa POP 
TV), napovednike, ki so nadomestili tradicionalno napoved programa (napovedi v obliki 
oglasnih vsebin med programom), horizontalne napovednike (tedensko ali mesečno 
informiranje o določeni temi, ki jih uporabljajo predvsem za informiranje o temah, ki jih 
prinašata Fokus in 24 ur Inšpektor), prehode med programom in reklamnimi odmori, 
promocijske vsebine televizijskih postaj (v obliki televizijskih oglasov) ter povabila 
medijskega občinstva k soudeležbi (predvsem med oddajami 24 ur in na spletnem mestu 
24ur.com).  
Poslužujejo pa se tudi marketinškega komuniciranja prek novih medijev, natančneje prek 
družbenih omrežij. Blagovna znamka 24 ur je tako prisotna na družbenih omrežjih Facebook, 
Instagram in Snapchat, kjer ima oblikovan profil znamke, preko katerega komunicira 
interaktivne vsebine v obliki besedilnega, video in avdio materiala in blagovno znamko tako 
dvigne na višjo raven. Poleg omenjenih profilov je podjetje vzpostavilo tudi poseben gradnik 
znamke, ki predstavlja oznamčeno aplikacijo 24 ur, s katero medijsko občinstvo prek 
mobilnih naprav dostopa do vsebin, ki jih blagovna znamka ponuja.  
Največji delež tistih, ki jih omenjena blagovna znamka doseže prek novih medijev, so prav 
mladi, ki predstavljajo najbolj aktivno skupino v spletni medijski potrošnji (Chan-Olmsted in 
drugi, 2012). Na njihov vzorec potrošnje je v največji meri vplival razvoj spletnih platform in 
novičarskih portalov, saj še nimajo popolnoma izoblikovanih medijskih navad (Chan-
Olmsted in drugi, 2012). Te še razvijajo, ko jih bodo vzpostavili pa bodo dolgoročne, če ne 
celo življenjske (Chan-Olmsted in drugi, 2012). Prav zato nizka stopnja medijske potrošnje 
med mladimi v Sloveniji predstavlja velik izziv za upravljalce medijskih blagovnih znamk v 
omenjenem medijskem prostoru. Pripadnost mladih eni izmed najmočnejših medijskih 
blagovnih znamk v Sloveniji in vpliv marketinškega komuniciranja nanjo, smo preverjali v 
empiričnem delu diplomske naloge.  
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4 RAZISKAVA: VPLIV MARKETINŠKEGA KOMUNICIRANJA PREK 
NOVIH MEDIJEV NA PRIPADNOST BLAGOVNI ZNAMKI 24UR 
 
Blagovna znamka 24 ur se pri svojem obstoju sooča s številnimi izzivi, med katere spada tudi 
privabitev ciljne skupine medijskega občinstva, v katero spadajo mlajši posamezniki. Gre za 
tiste posameznike, ki šele dodobra vstopajo na medijski trg in posledično nimajo jasno 
izoblikovane pripadnosti nobeni od obstoječih medijskih blagovnih znamk. Ker je blagovna 
znamka 24 ur dejavna na različnih komunikacijskih kanalih in ker so mladi bolj naklonjeni 
uporabi novih medijev, smo želeli raziskati, če ima marketinško komuniciranje prek novih 
medijev vpliv na vzpostavitev pripadnosti omenjene ciljne skupine blagovni znamki 24 ur in 
na podlagi česa je ta vzpostavljena.  
Ker gre za raziskovanje notranjih vzgibov omenjene ciljne skupine, smo izbrali kvalitativno 
metodo raziskovanja, in sicer metodo fokusnih skupin, pri čemer smo namensko vzorčili 
enote, ki smo jih opredelili že pred začetkom zbiranja podatkov. V raziskavi so tako 
sodelovali posamezniki z vnaprej določenimi lastnostmi, pri čemer smo izbrali tiste 
razpravljalce, ki ustrezajo starostnemu razponu med 18 in 24 let, ob tem pa poznajo tako 
blagovno znamko 24 ur, kot tudi njeno komuniciranje. Pridobljene podatke smo nato 
kvalitativno obdelali in jih v obliki transkripta priložili na konec diplomskega dela, v 
poglavje PRILOGE.  
 
4.1 Tehnične specifikacije in izvedba fokusnih skupin  
V sklopu raziskave smo izvedli tri ločene fokusne skupine, pri čemer je vsaka posamezna 
vsebovala šest razpravljalcev. Skupno je v diskusijah sodelovalo osemnajst razpravljalcev, 
starih med 18 in 24 let, od tega štiri osebe moškega spola in štirinajst oseb ženskega spola, pri 
čemer je večina (bodočih) študentov, le dva pa sta bila zaposlena. Skupinske diskusije so na 
podlagi vnaprej pripravljenega scenarija in okvirni predstavitvi teme, potekale v prostorih 
Knjižnice Otona Župančiča, na Kersnikovi ulici 2 v Ljubljani. Nemoteno so trajale približno 
eno uro, celotni pogovori pa so bili posneti preko snemalnika na mobilnem telefonu 
moderatorja. Glavna tema skupinske diskusije je zajemala odnos udeležencev do 
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marketinškega komuniciranja prek novih medijev in morebiten vpliv tega na pripadnost 
blagovni znamki 24 ur.  
 
4.2 Odgovori na raziskovalna vprašanja  
Pred raziskovanjem smo si zastavili tri raziskovalna vprašanja – eno splošno in dve 
specifični. Po izvedbi fokusnih skupin in evalvaciji pridobljenih odgovorov, so odgovori na 
posamezna vprašanja sledeči:  
Splošno raziskovalno vprašanje: ali ima marketinško komuniciranje blagovne znamke 24 ur, 
prek novih medijev, vpliv na pripadnost izbrane ciljne skupine omenjeni blagovni znamki in 
kakšen ta je?   
Odgovor na splošno raziskovalno vprašanje je naslednji: marketinško komuniciranje 
blagovne znamke 24 ur prek novih medijev na pripadnost izbrane ciljne skupine nima 
večjega vpliva. Ti sicer so pripadni omenjeni blagovni znamki, vendar njihova pripadnost 
izhaja iz tradicionalno pogojenih navad medijske potrošnje, ki so jih od staršev prevzeli v 
času odraščanja. To pomeni, da so blagovni znamki 24 ur pripadni zato, ker so ji bili oziroma 
so ji še vedno pripadni njihovi starši. Družbena omrežja in marketinško komuniciranje prek 
njih nanje sicer ima splošen vpliv, saj omenjeno blagovno znamko oziroma njeno 
marketinško komuniciranje prek teh redno spremljajo in mu sledijo. Strani blagovne znamke 
24 ur, ki jih ta ima na omenjenih omrežjih, imajo všečkane in se nanje obračajo tudi v želji po 
informiranju. To pomeni, da ko začutijo potrebo po informiranju, to zadovoljijo tako, da se 
obrnejo na družbena omrežja in tam poiščejo informacije, ki jih je zanje pripravila blagovna 
znamka 24 ur. Šele v naslednji fazi se nato informirajo prek spletnih brskalnikov oziroma 
spletne strani omenjene blagovne znamke, nekateri se obrnejo tudi na njeno mobilno 
aplikacijo, za ogled televizijske oddaje pa se odločijo šele po prvi fazi informiranja. Ta jim 
namreč predstavlja neke vrste dodatek k pridobivanju informacij, saj menijo, da jim lahko 
ponudi le bolj poglobljeno razumevanje določenih tem.  
Prvo specifično raziskovalno vprašanje je bilo naslednje: kateri komunikacijski kanal najbolj 
ustreza ciljni skupini in posledično povzroča večjo pripadnost posameznikov blagovni 
znamki 24 ur, ter zakaj je temu tako?  
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Odgovor na prvo specifično raziskovalno vprašanje je naslednji: komunikacijski kanal, ki 
ciljni skupini najbolj ustreza je družbeno omrežje Facebook. Udeleženci vseh treh fokusnih 
skupin imajo obstoječ račun na omenjenem omrežju, za dostop do tega pa uporabljajo tako 
prenosni računalnik kot tudi mobilni telefon. Uporabe drugih mobilnih naprav se za 
dostopanje do interneta ne poslužujejo. Omenjeno družbeno omrežje uporabljajo v namene 
kratkočasenja in zabave, za komuniciranje s prijatelji, za potrebe študija ter za sledenje 
različnim stranem na omenjenem omrežju. Na ta način sledijo aktualnemu dogajanju in se na 
različne načine informirajo. Kot je bilo že omenjeno, se v primeru izraženega interesa po 
razumevanju določene teme oziroma pridobivanju informacij, obrnejo na omenjeno družbeno 
omrežje, kjer preverijo kaj o določeni temi menijo njihovi prijatelji ali znanci, preverijo pa 
tudi vsebine, ki jih ponuja stran blagovne znamke 24 ur. Prek obstoječih povezav nato 
dostopajo do spletne strani omenjene blagovne znamke in tam nadaljujejo s pridobivanjem 
informacij. Lahko bi rekli, da jim je omenjeno družbeno omrežje celo v pomoč pri 
vzpostavitvi nadzora, ki ga želijo imeti nad lastno medijsko potrošnjo, saj jim predstavlja 
orodje za selekcijo tem. Niso naklonjeni javnemu deljenju omenjenih vsebin na družbenih 
omrežjih, redko jih komentirajo, radi pa jih všečkajo ali delijo prek zasebnih povezav, v 
kolikor se jim zdi, da bi lahko bile relevantne za njihove prijatelje. Ostala družbena omrežja 
oziroma spletne aplikacije kot so Snapchat, Instagram in podobne dojemajo kot omrežja, ki 
so namenjena v zasebne namene.  
Drugo specifično raziskovalno vprašanje je bilo naslednje: s kakšnim načinom komunikacije 
lahko blagovna znamka 24 ur vpliva na izbrano ciljno skupino, pri tej doseže naklonjenost, 
kasneje pa tudi pripadnost ali zvestobo blagovni znamki?  
Odgovor na drugo specifično raziskovalno vprašanje je naslednji: ustreza jim kratka in 
jedrnata komunikacija – njihovo zanimanje vzbudijo predvsem vsebine, kjer avtorji le-teh ne 
dolgovezijo in podajajo jasne informacije. Obenem pa jih moti dolgovezenje in zavajajoči 
naslovi medijskih vsebin, saj jim dajejo občutek neprofesionalnosti, pri čemer izgubljajo 
občutek zaupanja v medijske vsebine določene blagovne znamke. Izpostavljajo tudi 
odklonilen odnos do omogočene možnosti komentiranja medijskih vsebin na spletu, saj 
menijo, da je to neprimerno in ni osnovano na dobrem poznavanju določene teme.  
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4.3 Ključne ugotovitve in evalvacija pridobljenih rezultatov  
Raziskava je bila opravljena v namen diplomske naloge, pridobljeni rezultati pa kažejo 
splošne ugotovitve, ki jih ne moremo posplošiti na celotno populacijo. Z izbrano metodo 
fokusnih skupin smo namreč dobili le delni vpogled v notranje vzgibe mladih, ki bi jih – v 
kolikor bi njihovo obnašanje želeli razumeti bolj poglobljeno – morali opraviti številni 
strokovnjaki z različnih področij, prav tako pa bi v raziskavo morali vključiti tudi večje 
število razpravljalcev.  
Rezultati opravljene raziskave so pokazali, da sledenje blagovni znamki 24 ur prek 
televizijskega kanala med mladimi upada. Omenjena ugotovitev potrjuje Prpićevo navedbo o 
manjši gledanosti televizijskih dnevnoinformativnih oddaj, na katero smo se navezovali v 
preteklih poglavjih diplomskega dela. Razpravljalci že v splošnem namenjajo manj časa 
gledanju televizijskih dnevnoinformativnih oddaj. Menijo namreč, da z gledanjem le 
izgubljajo dragocen čas, obenem pa izpostavljajo tudi moteče oglasne vsebine in suhoparen 
izbor tematik medijskih vsebin, ki jih ne zanimajo. V kolikor oddaje spremljajo, jih 
spremljajo posredno (tj. ko jih v njihovi navzočnosti spremlja nekdo drug) ali pa v primeru 
velikega interesa po določeni temi – v tem primeru se po večini odločajo za ogled z zamikom 
in ogled točno določenih medijskih vsebin znotraj celotne oddaje. Ob tem se večinoma 
odločajo za ogled oddaj 24 ur in 24 ur zvečer, nekateri izpostavljajo tudi ogled oddaje Svet 
pred oddajo 24 ur ali pa vzporedno preklapljanje na oddajo Dnevnik.  
Kljub temu, da uporabi televizije niso naklonjeni, pa ne smemo zanemariti dejstva, da po 
pridobljenih informacijah preko interneta, še vedno posežejo po pridobivanju informacij 
preko televizijskega kanala. Ob tem lahko potrdimo navedbo Chan-Olmstedove, Hyejoonove 
in Zerbe, iz leta 2012, ki pravijo, da tisti posamezniki, ki se redno informirajo prek spletnih 
portalov, tudi bolj redno spremljajo ostale, tradicionalne medije. Razpravljalci so namreč 
menili, da jim ogled televizijske oddaje pomaga pri bolj poglobljenemu razumevanju 
informacij, ki so jih predhodno dobili prek interneta.  
V splošnem preučevani blagovni znamki namreč sledijo prek interneta na mobilnem telefonu 
– tako na spletni strani, kot tudi prek mobilne aplikacije. Kot temeljni razlog navajajo 
selektivnost pri izbiri informacij. Na omenjeno spletno stran po večini zaidejo sami (preko 
spletnega iskalnika Google), dve razpravljalki tudi prek mobilne aplikacije 24 ur, večinoma 
pa na stran zaidejo po objavi povezave na Facebook strani omenjene blagovne znamke.  
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Slednjo so v preteklosti všečkali zaradi lastnega interesa po informiranju oziroma po 
priporočilu prijateljev. Na omenjene objave večinoma naletijo v času, ko so prisotni na lastni 
Facebook strani, v kolikor pa ima objava zanimiv naslov in opis ter vsebuje morebitno 
slikovno ali video gradivo, pa jih pritegne do te mere, da nanjo kliknejo in po prebranem 
članku pogledajo še ostale vsebine na spletni strani. Na povezave v objavah omenjene spletne 
strani sicer radi kliknejo (v kolikor jih določena tema seveda zanima), jih delijo med svoje 
prijatelje (če menijo, da bi jih določena tema zanimala), včasih tudi všečkajo, nikoli pa ne 
komentirajo. Do slednjega imajo izredno odklonilen odnos, saj menijo, da je komentiranje 
tovrstnih objav brezpredmetno, nekoristno in občasno tudi neprimerno. Izpostavljajo tudi 
mnenje, da bi nesmiselno komentiranje lahko imelo slab vpliv na ugled blagovne znamke, 
čeprav se medsebojno strinjajo, da tovrstno komentiranje ne vpliva na njihovo percepcijo 
blagovne znamke 24 ur.  
Na ostale spletne strani, ki delujejo pod okriljem iste medijske hiše, zaidejo redko, saj so z 
vsebinami na teh zelo nezadovoljni in imajo občutek, da z branjem le zapravljajo čas. Radi se 
informirajo, vendar pri tem pazljivo izbirajo in ocenjujejo informacije, obenem pa želijo imeti 
tudi celovit nadzor nad tem kdaj in kje jih pridobivajo. Omenjena trditev se nanaša tako na 
izbiro medijskega kanala, kot tudi na čas, ki ga informiranju namenijo in kakovost 
pridobljenih informacij.  
Opaziti je bilo mogoče, da nimajo posebnih interesov, prav tako pa so imeli težave pri 
definiranju specifičnih tem, ki jih v dnevnoinformativnem programu zanimajo. Le nekaj 
posameznikov je izpostavilo jasno zanimanje za šport in aktualno dogajanje (na primer želja 
po pridobivanju informacij s področja predvolilnega dogajanja ipd.), medtem ko je bilo pri 
ostalih moč opaziti, da  selekcija tem, ki bi jih morebiti lahko zanimale, poteka glede na 
njihovo trenutno razpoloženje in čas, ki ga imajo na razpolago.  
Prav zaradi tega pa raje posegajo po internetnem iskanju informacij – internet jim namreč 
omogoča samostojno odločanje glede tem, ki jih v tistem trenutku zanimajo in na podlagi 
časa, ki ga imajo na voljo, nato tudi izbirajo informacije. Dve dekleti, ki sta uporabnici 
aplikacije 24 ur, sta izpostavili tudi praktičnost le-te, saj uporabnika konstantno in aktivno 
obvešča o aktualnem dogajanju.  
Podobno mnenje imajo razpravljalci tudi glede družbenih omrežij, prek katerih večinoma 
pridobivajo informacije. Večinoma se poslužujejo informiranja prek družbenega omrežja 
Facebook, na katerem imajo svoj osebni profil in ki jim predstavlja prvi jutranji in zadnji 
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večerni stik s širšim svetom. Ne moremo pa zanemariti dejstva, da ga v namen razvedrila 
uporabljajo tudi preko celotnega dneva, pri čemer smo opazili, da svojo uporabo le-tega 
dojemajo kot neobremenjujoče raziskovanje po omrežju.  
Poglobljena diskusija je pokazala, da gre za več kot le to, saj ob izrednih aktualnih dogodkih 
posežejo prav po uporabi tovrstnega omrežja in na njem aktivno iščejo informacije o samem 
dogajanju. Ob tem lahko potrdimo navedbe Hermide, Fletcherja, Korella in Loganove, iz leta 
2012, ki pravijo, da so družbena omrežja sčasoma pridobila status zanesljivega vira 
informacij. Njihovo vedenje zajema iskanje informacij preko objav prijateljev, ki jih na 
omrežju imajo, pa tudi preko všečkanih strani – večinoma se obračajo na Facebook stran 
blagovne znamke 24 ur in strani tujih medijev.  
V primeru izrednih dogodkov prve informacije aktivno iščejo tudi na spletni strani blagovne 
znamke 24 ur in prek brskalnika Google. Da bi te pridobili preko oddaje 24 ur oziroma tudi 
na splošno preko televizijskega kanala, pa v prvi fazi iskanja informacij niti ne pomislijo. Za 
izbiro tega kanala se namreč odločajo v naslednjih fazah iskanja informacij, saj jim ta 
predstavlja zamudno obveznost, ki ji morajo izkazati dodatno pozornost in predvsem čas.  
Pomembno je izpostaviti tudi dejstvo, da sicer po večini uporabljajo ostala družbena omrežja, 
kot so na primer Instagram, Snapchat ali Twitter, obenem pa menijo, da ta po njihovem 
mnenju ne predstavljajo primernega kanala za distribucijo novic. Posledično se preko njih 
tudi ne informirajo oziroma ne iščejo informacij. Prav tako jih dojemajo kot bolj zasebne 
narave – na omenjenih omrežjih so namreč v stiku z ljudmi, ki jih poznajo v resničnem 
življenju in preko njih sledijo določenim slavnim osebam, ki jih zanimajo, uporabljajo pa jih 
v zasebne namene (objavo zasebnega slikovnega in video materiala, komunikacijo s prijatelji 
in podobno). Facebook pa jim na drugi strani predstavlja vsestransko omrežje, na katerem 
lahko tako komunicirajo s prijatelji, znanci, podjetji, blagovnimi znamkami, kot tudi 
objavljajo različne vsebine in sledijo stvarem, ki jih zanimajo. Predvsem tistim, ki jih objavi 
blagovna znamka 24 ur. Jasno je bilo razvidno, da se ob iskanju informacij glede aktualnega 
dogajanja vedno obrnejo nanjo.  
Slednje bi lahko pripisali tradicionalni navadi, ki so jo pridobili s strani svojih staršev, kar 
velja tudi za izbiro dnevnoinformativne oddaje. Po večini se namreč odločajo za ogled oddaje 
24 ur ali 24 ur zvečer, kot razlog pa navajajo neke vrste tradicijo in stalne navade iz otroštva, 
ki jih težko pojasnijo. Le eden izmed udeležencev je svojo naklonjenost oddaji oziroma 
celotni blagovni znamki 24 ur utemeljil s preteklo izbiro svojih staršev, ki ji je botrovalo 
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celotno dogajanje na slovenskem medijskem področju tistega časa. Omenil je prihod 
komercialne televizije in novega načina poročanja, ki je njegove starše v tistem času pritegnil 
do te mere, da so blagovni znamki postali zavezani in so še danes njeni zvesti uporabniki. 
Svojo zavezanost blagovni znamki pa je utemeljil na podlagi navad iz otroštva ter opažanju, 
da so tako novinarji televizijske oddaje 24 ur, kot tudi novinarji spletnega portala omenjene 
blagovne znamke pri poročanju hitri, učinkoviti in podajo jasne informacije. V primerjavi s 
konkurenčnimi televizijskimi hišami in medijskimi portali jih namreč po njegovem mnenju 
nobeden od omenjenih ne prekaša, kot zanimivost pa je omenil dodano vrednost spletnega 
portala ene izmed konkurenčnih medijskih hiš – meni namreč, da jo ta ponuja s kolumnami 
na določenih področjih in izpostavi, da bi tovrstna praksa koristila tudi spletnemu portalu 
blagovne znamke 24 ur.   
Podobno mnenje so imeli tudi ostali udeleženci fokusnih skupin, ki menijo, da v slovenskem 
medijskem prostoru ostale televizijske hiše in medijski portali težko konkurirajo blagovni 
znamki 24 ur. Sicer so nekateri izpostavili razočaranje nad vsebino člankov, saj menijo, da so 
naslovi le-teh občasno zavajajoči, v splošnem pa se vsi udeleženci strinjajo, da so preko 
vsebin spletnega portala 24ur.com, pridobili zadostne informacije in so z njimi zadovoljni. 
Obenem so z veliko mero zadovoljstva izpostavili tudi praktičnost samega portala, 
uporabniško izkušnjo dojemajo kot prijetno, všeč pa jim je tako razporeditev vsebin kot tudi 
celoten izgled strani.  
V splošnem uporabniško izkušnjo ocenjujejo kot prijetno, podobno mnenje imajo tudi pri 
opisovanju izkušenj z blagovno znamko. Menijo namreč, da jim omogoča pridobitev 
zadostne količine informacij, obenem pa te po večini tudi zadovoljujejo njihove kriterije po 
kvaliteti in kredibilnosti medijskih vsebin. Večinoma menijo, da se bodo tudi v prihodnje 
obračali na omenjeno blagovno znamko, čeprav je jasno razvidno, da tej niso tako močno 
pripadni, da jih konkurenčne medijske blagovne znamke ne bi mogle prepričati.  
 
4.4 Ponazoritev rezultatov z izjavami sodelujočih   
Če smo pred začetkom raziskovanja pričakovali enoznačne in jasne odgovore, smo ob 
raziskovanju pravzaprav spoznali, da je področje raziskovanja precej kompleksno in zajema 
številne notranje vzgibe razpravljalcev, ki jih tudi sami ne znajo pojasniti v celoti.  
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Izrazili so močen odpor do uporabe televizijskega medijskega kanala in izrazito željo po 
nadzoru, ki ga želijo imeti nad svojo lastno medijsko potrošnjo – kot je razvidno pri 
udeleženki fokusne skupine B, ki pravi: ''//… da je prvih petnajst minut v redu, mogoče so 
malo dolgočasni, potem pa so te novice take no… lokalne narave … jaz s tem nimam kaj 
konkretno za počet … me ne zanimajo take stvari. Saj to me podobno moti pri oddaji 24 ur in 
njihovi POP IN rubriki … so včasih res nepomembne novice …//'' ter ''//… oddajo gledam po 
navadi ko nimam drugega dela, tudi je ne gledam zbrano cel čas, ko se predvaja. Večinoma 
sem vmes na telefonu ali pa kaj delam in če me kaj bolj zanima, kakšen prispevek, ga potem 
bolj zbrano poslušam … //'', (Maša, Priloga B, 2017, 22. junij)
17
 
Svoj prosti čas namreč želijo razporejati tako, da imajo občutek najboljše izkoriščenosti le-
tega. Zato so nenaklonjeni gledanju televizije, saj jim zaradi načina delovanja predstavlja 
nepotrebno izgubo časa, hkrati pa ne želijo spremljati vsebin, ki jih ne zanimajo – to velja 
tako za oglasne vsebine kot tudi novinarske prispevke. Sodobne tehnologije jim predstavljajo 
rešitev, ki se je poslužujejo vsi udeleženci (tj. ogled z zamikom in objava izsekov oddaje na 
spletni strani). Izpostavljamo mnenje udeleženca fokusne skupine B, ki pravi naslednje: ''//… 
jih pa ne gledam takrat, ko so na sporedu, edino če jih pogledam ''za nazaj''. Se mi pa zdi, da 
zato, da bi izvedel neko informacijo, ni potrebno gledat televizije. Saj jo lahko dobim po 
internetu takoj …//'', (Matic, Priloga B, 2017, 22. junij)
18
. 
Zaradi želje po kontroli nad svojo medijsko potrošnjo in selektivnega izbiranja informacij 
glede na lastni interes, se poslužujejo uporabe prej omenjenega spletnega portala, ki jim 
omogoča, da izbirajo tiste vsebine, ki jih sami želijo, obenem pa imajo tudi možnost izbire 
preko česa in kdaj jim bodo sploh namenili čas. Udeleženec fokusne skupine B je na primer 
povedal:  
//… mene tri četrtine oddaje sploh ne zanima, torej vreme, šport, moda in take stvari. 
Preko telefona pa lahko dostopam do točno določenih stvari, ki bi me zanimale. Če 
se kaj takšnega zgodi, grem najprej na internet na 24 ur, oni so prvi v moji glavi, 
domače mi je. Prav tako mi je količina informacij ravno dovolj široka. Tako da to, 
potem pa če je res panika pogledam še kakšno oddajo. Katero je odvisno od tega, 
kdaj pridem domov iz službe, izberem tisto, ki je takrat na sporedu, če ne pa 
pogledam ''za nazaj''…//, (Matic, Priloga B, 2017, 22. junij)
19
. 
Opaziti je bilo, da imajo glede same medijske potrošnje zelo jasna stališča – ko začutijo željo 
po pridobitvi informacij točno določene narave, bodo naredili vse, da bi to potrebo zadovoljili 
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– današnja tehnologija pa jim to v veliki meri omogoča. Izpostavljamo mnenje udeleženke 
fokusne skupine A, ki pravi: //'' … jaz nimam časa vsake stvari ''googlat'' ali pa posebej 
desetkrat na dan it na 24ur.com. Ko pa grem na Facebook – kar v vsakem primeru grem 
desetkrat na dan (smeh) – pa že na domači strani dobim kakšno objavo …//'', (Anja, Priloga 
A, 2017, 20. junij)
20
. Podobno mnenje ima tudi druga udeleženka iste fokusne skupine, in 
sicer: 
 //… zanimajo nas samo določene stvari oziroma teme in potem iščemo zgoščene 
informacije nekje na enem mestu. Ko gledaš posnetek recimo, želiš samo nekaj 
kratkega in jedrnatega in preko teh omrežij lahko ustvarjalci delijo točno to, kar nas 
zanima. To je potem za nas mlade bolj privlačno, da vse potrebne informacije 
dobimo v eni minuti in ne v desetih ali pa v skoraj eni uri kolikor traja oddaja, a ne 
…//, (Maja, Priloga A, 2017, 20. junij)
21
.  
Prav tako imajo izredno zanimiv odnos do družbenih omrežij, pri čemer nekatere od teh (na 
primer Instagram, Snapchat) dojemajo kot omrežja, ki so namenjena uporabi v zasebne 
namene (komunikacija s prijatelji in podobno), druga (kot je na primer Facebook) pa tudi bolj 
v javne namene (deljenje, všečkanje vsebin in podobno). Opaziti je bilo, da želijo – predvsem 
preko osebnega profila na Facebooku – vzpostaviti lastno (javno) identiteto, s katero se 
predstavljajo drugim uporabnikom na omrežju oziroma celotnemu spletu. Prav zaradi 
omenjenega razloga je gradnja in vzdrževanje le-te tako zelo pomembno, sami pa pazljivo 
izbirajo kaj objavijo, katere strani všečkajo in katere informacije delijo. Izpostavljamo 
mnenje udeleženke fokusne skupine A, ki pravi: ''//… ne maram, da vsi na Facebooku vidijo 
vse kar počnem, ker nimam tam samo najbližjih prijateljev, a ne. Tako da pač pošljem tistim, 
s katerimi želim delit neko zadevo. Je pa res, da včasih ''lajkam'' kaj, kar mi je res všeč in če 
me ne moti, da to vidijo vsi …//'', (Anja, Priloga A, 2017, 20. junij)
22
.  
Po drugi strani pa s svojimi pričevanji dajejo občutek, da je njihovo raziskovanje omrežja 
oziroma po njegovi domači strani povsem nepomembno in brez cilja, kot je razvidno pri 
udeležencu fokusne skupine B, ki pravi: ''//… socialna omrežja uporabljam čisto tako … za 
razvedrilo, ko mi je dolgčas. Največ sem na Facebooku, kjer enostavno brskam po domači 
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Ob izraženi potrebi po informiranju pa se v veliki meri obračajo prav na omenjena omrežja. 
Izpostavljamo mnenje udeleženca fokusne skupine B, ki pravi:  ''//… če gledam novice na 
internetu, je po navadi to zato, ker vidim na Facebooku na ''lajkani'' strani od 24ur.com in 
potem tam pogledam povezavo, ker imajo tako ali tako velikokrat posnetek iz oddaje in tam 
pogledam. Ne grem pa gledat posebej spletne strani ali pa oddaje, če se nič posebnega ne 
dogaja, a ne …//'', (Matevž, transkript fokusne skupine B, 2017, 22. junij). Podobno 
izpostavlja tudi udeleženka fokusne skupine C, ki pravi: ''//…vedno me pritegne, ko vidim 
kakšno novico o terorističnih napadih v tujini. Po navadi prvo preverim, če je kdo kaj objavil 
na Facebook, potem pa grem preverit še na 24 ur ali kakšne tuje informativne strani …//'', 
(Rebeka, Priloga C, 2017, 26. junij)
24
.  
Opaziti je torej bilo, da se večina vprašanih morda celo nezavedno ob iskanju prvih 
informacij obrne na družbeno omrežje Facebook. Ob tem se večinoma obračajo na stran 
blagovne znamke 24 ur, kar je razvidno pri odgovoru udeleženke fokusne skupine B, ki pravi: 
''//… od 24 ur kar sami delijo stvari in se mi zdi priročno, da imajo stran tam recimo. To je 
isto kot če tvoj prijatelj nekaj objavi, bolj opaziš …//, (Maša, transkript fokusne skupine B, 
2017, 22. junij)
25
. Z vidika informiranja jim omenjena blagovna znamka prek novih medijev 
torej nudi dovolj informacij, izpostavili pa so tudi željo po bolj osebni komunikaciji blagovne 
znamke 24 ur prek družbenih omrežij, saj menijo, da bi se jim na ta način lahko bolj 
približala. Podobno je izpostavila udeleženka fokusne skupine B, ki pravi: 
 //…Meni bi bilo to zelo všeč, da bi mi posamezni voditelji povedali, kako se 
počutijo pred oddajo, pa kako je dejansko delati v medijski hiši. Ker imajo ljudje 
zaposleni na 24 ur resnično zanimive službe. Zato osebno menim, da bi veliko ljudi 
z veseljem pogledalo njihove objave, tako kot radi pogledamo ob koncu leta ko 
objavijo posnetke ko so se kdaj zmotili pa to ne pomeni, da kaj slabše mislimo o 
sami kredibilnosti novic …//, (Sanja, Priloga B, 2017, 22. junij)
26
.  
Opaziti je bilo, da so pripadni blagovni znamki 24 ur, vendar gre v večji meri za ponavljajoče 
se vedenje z določenimi komponentami pripadnega odnosa, saj se blagovni znamki ne 
počutijo zares pripadne. Njihova pripadnost je v veliki meri namreč tradicionalno pogojena, 
saj izpostavljajo dejstvo, da so navade lastne medijske potrošnje prevzeli od staršev, ki so 
omenjeni blagovni znamki bili in so ji še danes pripadni. Kot pravi udeleženec fokusne 
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skupine B: ''//… No, če smo iskreni … v moji glavi je 24 ur prva izbira, kakorkoli obrneš 
…//'', ki svoj odgovor tudi utemelji:  
//… Pa tudi odkar se spomnim, od majhnega gledam 24 ur,  ker so znamka. In ravno 
to je ta tradicija, ker so bili prvi na trgu. Ker so bili POP TV in Kanal A. Ampak več 
kot očitno je bilo, da je bil program POP TV veliko bolj razvit in po letu 1991 so bili 
najmočnejši. Tako so pridobili takrat gledalce – zaradi svoje priljubljenosti in 
kvalitete. S tem so dobili zveste stranke. Ustvarili so si znamko – tako kot Nike – v 
splošni vednosti je torej, da so 24 ur kvalitetni. Komercialna televizija POP TV je 
tako pridobila celoten jugoslovanski trg. Ljudje so bili navajeni enega načina 
poročanja, potem pa je s komercialno televizijo prišel nek nov, zahodni stil oziroma 
način poročanja, predvajanja televizije v bivšo komunistično državo, ki je pred tem 
poznala samo en program. Z odprtjem trga tako govorimo o gledalcih kot 
potrošnikih in medijske hiše predstavljajo podjetja, ki prodajajo izdelke, prodajajo 
svojo znamko. Razlika je bila torej v ''entertainmentu'', popolnoma drugače temelji 
na temu, da te pritegne. In tako je danes POP TV močna znamka. To je moje 
mnenje, kolikor se jaz spoznam na razmere. Navadili smo se znamke, navadili so se 
je naši starši, navadili so nas in zdaj smo ji zvesti. Zmeraj se obrnemo na njih …//, 
(David, Priloga B, 2017, 22. junij)
27
.  
Marketinško komuniciranje prek novih medijev, torej nima večjega vpliva na pripadnost 
mladih blagovni znamki 24 ur. Zaključimo lahko z besedami udeleženke fokusne skupine A, 
ki pravi: 
//… Meni je to, da uporabljajo socialna omrežja sicer v redu, tudi kliknem na objave 
in jih preberem oziroma pogledam, je pa tako … se mi zdi, da ta promocija preko 
socialnih omrežij – vsaj zame osebno – nima večjega pomena. Na primer … meni se 
to zdi čisto tako ... če s svojimi besedami opišem… to je neka klasika, tako kot je 
črna oblekica v modni industriji. Za modni trend velja že ''sto let'' in ne glede na to, 
da pridejo v modo neki barvni stili, vzorčki in podobno, je to nekaj, k čemur se 
vračaš. In to velja tudi za 24 ur, zame je to nekaj tradicionalnega, kredibilnega, nekaj 
kar me spremlja že od malih nog. Zato se mi zdi super, da uporabljajo socialna 
omrežja, je pa v tem, da jih spremljam nekaj globljega v ozadju …//, (Kristina, 
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5 ZAKLJUČEK  
 
Ker so sodobna podjetja pri svojem delovanju primorana spremljati dogajanje na trgu in temu 
prilagajati svoje poslovanje, je premišljena izgradnja strategij upravljanja blagovnih znamk, 
zanje ključnega pomena. Ostati morajo namreč v koraku s časom, zato so se primorana 
posluževati uporabe novih medijev in atraktivnih načinov podajanja vsebin, čemur sledijo 
tudi podjetja, ki delujejo na medijskem trgu. Slednja imajo pri svojem delovanju posebno 
prednost, saj posedujejo številne komunikacijske kanale, ki jim omogočajo različne načine 
podajanja vsebine, s katero pritegnejo pozornost medijskega občinstva. Ti so za obstoj in 
ustvarjanje vrednosti blagovne znamke ključni, saj ta z njimi vzpostavlja odnose. Ker je 
ocenjevanje posredovanih medijskih vsebin oteženo, je pomembno, da vzpostavljajo odnose, 
ki temeljijo na občutku zaupanja, navezanosti in pripadnosti blagovni znamki. Slednje 
predstavlja dolgotrajen proces, zato se morajo medijska podjetja posluževati konsistentne in 
celovite komunikacije, pri čemer mora ta vključevati tudi medijska občinstva in tiste 
komunikacijske kanale, prek katerih omenjena občinstva vstopajo v stik z blagovno znamko.  
Podobno velja tudi za blagovno znamko 24 ur, ki se pri svojem delovanju sooča z izzivom 
pridobivanja pozornosti in naklonjenosti mlajših posameznikov medijskega občinstva. V ta 
namen sledi dogajanju na trgu in se poslužuje uporabe številnih komunikacijskih kanalov – 
od televizijske dnevnoinformativne oddaje in spletnega podaljška blagovne znamke, do 
družbenih omrežij. Na omenjenih kanalih se poslužuje uporabe različnih načinov promocije – 
vse od različnih strategij  tradicionalnega medijskega oglaševanja, križne promocije, 
samopromocije z in brez programske reference ter uredniških referenc.  
Ker so mlajši pripadniki medijskega občinstva naklonjeni uporabi interneta in usmerjeni 
predvsem v uporabo novih medijev, nas je zanimalo, če ima marketinško komuniciranje prek 
novih medijev, sploh kakršenkoli vpliv na njihovo pripadnost blagovni znamki 24 ur. Izsledki 
raziskave so pokazali, da slednje na njihovo pripadnost nima večjega vpliva. Ta je namreč 
pogojena z navadami medijske potrošnje, ki so jih prevzeli od svojih staršev. Ti so že v 
preteklosti postali pripadni blagovni znamki 24 ur in jo redno spremljali, kar so opazili tudi 
njihovi otroci, ki so ob razvijanju lastnih navad medijske potrošnje, pravzaprav prevzeli 
navade svojih staršev.  
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Sicer so redni uporabniki družbenih omrežij, ki jih uporabljajo tudi v namene informiranja, 
vendar ta nimajo ključne vloge pri vzpostavljanju občutka pripadnosti, saj je ta prisoten že od 
preteklih izkušenj z blagovno znamko 24 ur. Ob povečanem interesu po razumevanju 
določene teme se radi obrnejo na družbeno omrežje Facebook in na strani, ki jih na njem ima 
blagovna znamka 24 ur. Prek teh nato preverijo posredovane medijske vsebine, obiščejo 
spletno stran omenjene blagovne znamke in tam nadaljujejo z zadovoljevanjem lastne potrebe 
po informiranju. Lahko bi rekli, da jim omenjeno omrežje predstavlja celo koristno orodje za 
selekcijo tem, saj želijo nad lastno medijsko potrošnjo ohranjati celovit nadzor. Ker zelo 
cenijo svoj čas, jim vsakršen dodaten napor pri iskanju informacij predstavlja preglavico, zato 
so nenaklonjeni ogledu televizijskih oddaj in iskanju informacij prek internetnih iskalnikov 
ali spletne strani. Tako ogledu televizijske oddaje, kot tudi samostojnemu iskanju prek 
internetnih iskalnikov ali spletne strani so naklonjeni le v primeru izrednega dogodka 
oziroma močne potrebe po informiranju o določeni temi.  
Ob tem se v večini obračajo na blagovno znamko 24 ur, ki v njihovih mislih predstavlja prvi 
vir informacij, na katerega se bodo obrnili, ko bodo začutili potrebo po informiranju. To v 
celoti storijo prek interneta, tako na družbenih omrežjih omenjene blagovne znamke, kot tudi 
na njeni spletni strani, mobilni aplikaciji ter prek dnevnoinformativne televizijske oddaje. Ob 
tem se za slednjo odločijo predvsem takrat, ko jih določena tema izredno zanima, po večini 
pa uporabljajo možnost ogleda z zamikom ali ogleda za nazaj, saj jih motijo vmesne oglasne 
vsebine in zasičenost sheme oddaje z vsebinami, ki jih izrecno ne zanimajo. Spletno stran na 
drugi strani ocenjujejo kot uporabniku prijazno, menijo tudi, da nudi zadostno količino zanje 
relevantnih informacij, obenem pa kot moteč dejavnik izpostavljajo možnost komentiranja 
vsebin, za katero menijo da je neprimerna in pogosto zavajajoče naslove vsebin, za katere 
menijo, da obljubljajo informacije, ki jih določena vsebina ne vsebuje. Naklonjeni so kratkim 
medijskim vsebinam, ki so obenem tudi jedrnate in jasne.  
Evalvacija pridobljenih rezultatov torej kaže zanimive izsledke. Če smo pred začetkom 
raziskovanja menili, da ima marketinško komuniciranje blagovne znamke 24 ur, prek novih 
medijev, dejanski vpliv na izgradnjo pripadnosti preučevane ciljne skupine, smo po 
opravljeni raziskavi ugotovili, da je izziv, s katerim se omenjena blagovna znamka sooča, 
precej globlji. Preučevana ciljna skupina je omenjeni blagovni znamki sicer pripadna, vendar 
pa njihove pripadnosti ne moremo enačiti s tisto, ki jo do blagovne znamke čutijo njihovi 
starši, od katerih so to pravzaprav prevzeli. Lahko bi celo rekli, da ne govorimo o pripadnosti, 
kot najmočnejšem odnosu do blagovne znamke ampak o ponavljajočem se vedenju, ki 
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vsebuje določene lastnosti pripadnega odnosa. Preučevana ciljna skupina namreč nima 
izraženega tako močnega občutka zaupanja, naklonjenosti in pripadnosti do blagovne 
znamke, saj je le-tega prevzela od staršev in ga ni izoblikovala sama. Ta sicer z njimi 
komunicira prek komunikacijskih kanalov, ki so zanje relevantni, vendar bo potrebovala 
premišljene strategije, s katerimi bo vplivala na omenjene posameznike tako, da bodo do nje 
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Priloga A: Transktript fokusne skupine A 
Moderator: V kolikor se strinjate, sem začela s snemanjem pogovora. Pozdravljeni v fokusni 
skupini na temo vpliva marketinškega komuniciranja prek novih medijev na pripadnost 
blagovni znamki 24 ur. Že v začetku bi se vam želela zahvaliti za udeležbo in sodelovanje. 
Kot sem že omenila, je sodelovanje v fokusni skupini anonimno in menim, da je najbolje, da 
kar začnemo. Za sam začetek bi vas prosila, če bi mi lahko povedali nekaj osnovnih 
demografskih podatkov, torej vaše ime oziroma izbran vzdevek, kraj bivanja, vašo starost in 
status? 
Manja: Moje ime je Manja, stara sem 22 let, študiram pravo, živim v Ljubljani.  
Maja: Maja, stara sem 22 let, študiram politologijo, prihajam pa iz Ljubljane, status 
študentke.  
Kristina: Kristina, stara sem 23 let, študiram na Fakulteti za strojništvo, pa sem absolventka.  
Špela: Špela, iz Ljubljane, 21 let, trenutno delam, ker bi rada zaslužila denar za naprej, da 
grem izredno študirat.  
Anja: sem Anja, stara sem 20 let in študiram ekonomijo. Sem iz Ljubljane. In ja, imam status 
študenta.   
Nejc: sem Nejc, star 24 let in ne študiram več, prej sem pa študiral menedžment. Živim v 
Ljubljani, sem pa iz Ajdovščine.  
Moderator: Super, za začetek me zanimajo vaše medijske navade … na primer kaj naredite 
zjutraj ko vstanete oziroma kako poteka vaš dan – kako ste v stiku s svetom, če se lahko tako 
izrazim? Zanima me vaš odnos do interneta in medijev?  
Kristina: No jaz zjutraj ko vstanem prvo pogledam na telefon, pogledam Gmail pa 
Facebook, to počnem v bistvu potem tudi preko dneva, no. Na spletu preživim … no skupno 
z aplikacijami, preživim na dan na internetu približno dve uri, največ pa uporabljam 
aplikacije na telefonu, kot so na primer Gmail ali pa Facebook … am … to je nekako to. 
Uporabljam potem sicer še aplikacije kot so Skype, Snapchat in podobne ampak zadnje čase 
bolj redko, ker nimam časa. Veliko tudi brskam po internetu, ker pišem diplomo ... pa tudi na 
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splošno večino stvari, ki jih rabim, iščem preko iskalnika Google. Am… ja skratka največ 
uporabljam Gmail za komunikacijo, pa Facebook za vzdrževanje stikov s prijatelji in ljudmi 
iz tujine, pa da dobim kakšne informacije o dogajanju v svetu na splošno. To kar se pač 
dogaja in potem kdo objavi, kakšna stran, ki jo imam ''lajkano''.  
Moderator: Pa te informacije … jih iščeš posebej ali slediš tistim objavam, ki se ob prihodu 
na domačo stran pokažejo ''same od sebe,'' če se lahko tako izrazim? 
Kristina:  Aha, ja lahko bi rekla da gre vse nekako bolj na splošno, imam na primer ''lajkano'' 
slovensko Facebook stran 24ur.com ali pa od tujih Business Insider in glede na to berem, če 
mi kaj pokaže oziroma če kaj objavijo… tako nekako. Po navadi sploh zjutraj ne iščem še 
sama informacij, to mogoče bolj tekom dneva, če imam čas. Skratka najraje vidim, da se na 
domači strani izpiše neko aktualno dogajanje in potem če me zanima, grem pogledat oziroma 
kar kliknem na povezavo, to mi je najboljše. Ker zjutraj pogledam predvsem Gmail, ker mi je 
to bolj pomembno, Facebook pogledam tako … bolj na hitro. Posvetim se mu potem bolj čez 
dan ali pa zvečer, da res berem kaj se dogaja, zjutraj za to nimam veliko časa.  
Manja: Jaz isto … največ uporabljam aplikacijo Gmail za komunikacijo … no ampak to so 
take nujne stvari, zaradi službe … uporabljam pa tudi še Facebook, to pa bolj  za ohranjanje 
stikov s prijatelji. Pa tudi tam drugače največ izveš o kakšnih stvareh, ki so se zgodile prejšnji 
dan ali pa ''tekoči dan'' … pa ne samo tvojim prijateljem, tudi tako na splošno. Za take stvari 
potem še malo ''pogooglaš'', hitro dobiš kakšne članke. Če me posebej še kej zanima, 
pogledam še kakšne informativne oddaje, da izvem še bolj podrobno kaj se je točno zgodilo.  
Moderator: Ko ''pogooglamo'' stvari dobimo ogromno nekih povezav iz različnih virov… 
jaz osebno se po navadi držim nekih ustaljenih virov informacij, ki jim zaupam in jih takoj 
kliknem, kaj pa ve?  
Manja: Ja to je res, jaz osebno tudi izberem tiste povezave, ki jih poznam in imam z njimi 
dobre izkušnje … če bi lahko tako rekla … od slovenskih je na primer spletna stran 24ur.com 
ena izmed teh … njim nekako zaupam in verjamem v verodostojnost teh podatkov, ki jih 
bodo napisali. Tako da to je ena izmed prvih stvari, ki jih kliknem. Če pa gre za neko novico 
iz tujine in če se mi zdi, da ne dobim dovolj podatkov iz slovenskih medijev, pa po internetu 
poiščem potem še njihove medije oziroma novice.  
Moderator: Na podlagi česa pa ocenjuješ verodostojnost informacij, ki si jo omenila v 
povezavi z spletno stranjo 24 ur.com?  
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Manja: Ne vem nekako … čez celo življenje, ko sem odraščala … je tudi moja družina imela 
mogoče malo vpliva na to, ker so preko televizije največ spremljali POP TV oziroma oddajo 
24 ur. Zato imam občutek, da je ravno to nek verodostojen vir informacij … v bistvu ne znam 
točno razložit … to je moje osebno mnenje, jaz se nekako iz navade vedno obrnem na njih.  
Špela: Jaz sem opazila, da se čez POP TV določeni ljudje … Am … kakšni politiki bi bili 
dober primer, ki govorijo o lažnivem poročanju … no, skratka … se ne pritožujejo toliko kot 
čez druge televizije,  zato sem tudi jaz dobila podoben vtis kar se verodostojnosti tiče. Zraven 
tega mi je všeč še to, da njihovi novinarji v prispevkih nevtralno povejo stvari, da niso osebno 
vpleteni v zgodbo in da povejo obe stališči, ne glede na to, kakšna je zgodba. Vedno sta 
predstavljeni obe plati zgodbe, jaz kot gledalec pa se lahko na koncu sama odločim za to, kar 
se mi zdi prav. Če pa nadaljujem tam kjer smo začeli, pa ne uporabljam veliko Facebooka, 
ker imam raje osebne kontakte z ljudmi … ga pa uporabljam, seveda. Poleg tega še Gmail, 
predvsem v službene namene. Aktualnemu dogajanju pa sledim zvečer na računalniku, tako 
da ''pogooglam'' stvari – tiste, ki me zanimajo. Predvsem spletna stran 24ur.com se mi zdi 
zelo taka … prijetna in pregledna stran, imajo tudi svoje ''podstrani'', ki so mi zelo všeč. Na 
primer razni zdravstveni nasveti me zanimajo, pa prispevki iz oddaje Preverjeno in če me kaj 
še tako … posebej zanima, lahko na ta način gledam samo dotično zgodbo in ne rabim gledat 
celotne oddaje … Zato tudi rada berem stvari iz strani kot so ''moškisvet.com'' ali pa ''vizita'' 
… članki so tako strokovni, kot da bi jih res pisali neki zdravniki ali pa profesionalci in to 
mene že tako zanima, rada berem takšne stvari.  
Moderator: Kaj pa ostali, ko zjutraj vstanete ali pa popoldne ali zvečer, ko pridete domov, 
uporabljate kaj internet, aplikacije in podobno – čemu se takrat najraje posvetite? 
Maja: Jaz čez dan uporabljam tako računalnik kot tudi telefon. Na telefonu najraje brskam 
po internetu, računalnik pa uporabljam … bolj za faks. Kar se iskanja novic in tega tiče, raje 
uporabljam telefon, razen ko sem v službi – takrat sem tako ali tako ves čas na računalniku in 
uporabljam predvsem Facebook … iz dolgčasa v bistvu. Na dan pa drugače preživim kar 
veliko ur na telefonu, sploh na Facebooku, ki ga uporabljam nekako za informiranje. 
''Lajkane'' imam predvsem te strani glede stvari, ki me zanimajo, tako da na ta način dobivam 
potem na svojo domačo stran tiste objave, ki bi me recimo lahko zanimale. To imam tuje 
medijske hiše kot so na primer BBC, CNN, Guardian in podobne, od slovenskih imam na 
primer 24ur.com, kar je od slovenskih medijev tudi skoraj edini.  
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Nejc: Uporabljam samo telefon, računalnik pa uporabljam v službene namene. Telefon v 
bistvu uporabljam za čisto vse – torej kličem, pišem sporočila in podobno. Na telefonu 
uporabljam tudi različne aplikacije, na primer Facebook, YouTube, Google Maps, Google 
brskalnik na splošno, Snapchat in Gmail pa tudi Hotmail. Od tega uporabljam YouTube za 
poslušanje glasbe in da lahko sledim tem skupinam, ki jih pač poslušam … Facebook za 
sledenje prijateljem, pa tudi da komuniciram z njimi – na primer preko skupine, ki smo si jo 
naredili, pa tudi da sledim stvarem, ki me zanimajo. Od tega imam ''lajkanih'' ene par strani 
… na primer 24ur.com, 24ur, Slovenske Novice. Rad imam tudi skupine, kjer lahko kupiš in 
prodaš rabljene stvari in tako naprej. Potem imam še Snapchat, ki ga uporabljam bolj v 
zasebne namene – da sem lahko kdaj komuniciral z najbližjimi prijatelji … tako bolj za 
preganjanje dolgčasa.  
Anja: Jaz imam v bistvu podobno situacijo kot kolegica prej. Uporabljam predvsem telefon, 
računalnika ne toliko – to bolj za faks. Telefon je nekako za vsakodnevno uporabo bolj 
primeren in praktičen. Am …  ja … vsak dan ko vstanem … v bistvu dan začnem tako, da 
prek telefona pogledam Facebook. Da vidim če mi je kdo od prijateljev kaj pisal in ob tem 
pogledam še to domačo stran, kjer pač pogledam to, kar so všečkane strani tisti dan objavile 
ali pa mi pokaže še kaj od prejšnjega dneva, no. Potem pa podobno delam še skozi dan in pa 
zvečer preden grem spat. Berem različne objave … od zabavnih člankov spletne revije 
Thought Catalog, pa tudi bolj resne zadeve od Bussines Insider strani ali pa kakšnega 
Reutersa in tko. To je od tujih, drugače pa imam ''lajkane'' strani od 24ur.com in 24 ur oddaje, 
pa tudi Slovenske Novice in Večer. Ampak največ berem in gledam stvari od 24ur.com ali pa 
24ur … se mi zdijo nekako najbolj profesionalni, če se lahko kar tako izrazim. Nikoli ni 
nekih udarnih naslovov, da bi že takoj bralec opazil da ''jim gre samo za klike''. Drugače pa ja 
… pogledam tudi objave ali povezave od drugih, ampak to bolj tako … če me naslov ali pa 
slika res pritegne.  Uporabljam pa drugače še aplikacije kot so Snapchat, Instagram, Gmail, 
kakšne te spletne koledarje in tko.  
Maja: Jaz drugače isto največ berem in gledam objave od 24 ur,  ker se mi zdi, da je POP TV 
največja medijska hiša in ima po mojem mnenju največjo … joj, ne vem kako naj razložim 
… že ko sem bila manjša, smo s starši vedno gledali oddajo 24 ur. Sploh če se je karkoli 
zgodilo ali nas je kaj zanimalo, tako da če pomislim … sem nekako kar navajena, da se prvo 
obrnem na 24 ur. Zdaj odkar obstaja 24ur.com pa sploh … grem takoj na internet pogledat, 
da vidim kaj se dogaja. Se mi zdi, da se največ pojavljajo tudi v družbi … veliko ljudi jih 
bere in gleda po televiziji … imam tak občutek, no … mogoče jih tudi zato potem dojemam 
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kot tako verodostojne. Kar se tiče slovenskega dogajanja, se tudi jaz vedno obrnem tja in tam 
iščem informacije. Če je pa kaj mednarodnega, se pa obrnem na tuje medije, ker vem, da jih 
24ur.com v bistvu povzema … tam potem preverim kaj se dogaja. Tudi če ''pogooglam'' nek 
dogodek, sem prepričana, da bo stran 24ur.com pri meni na prvem mestu. Potem tudi kar 
klikneš tisto prvo stran. Moram pa izpostavit tudi to, da so mi vedno ponudili vse informacije, 
ki sem jih kadarkoli iskala in sem zato razvila neko vrsto zaupanja … nikoli nisem imela 
potrebe, da bi iskala stvari drugje. Aja, kar se tiče pa še teh aplikacij in to … jaz uporabljam 
tudi Instagram – to bolj omejeno, bolj zaradi priporočil prijateljev, tudi ne sledim veliko 
ljudem oziroma podjetjem. Pa tudi Snapchat, tukaj velja podobno … kako bi rekla … imam 
ga bolj v zasebne namene, da se pogovarjam in zabavam s prijatelji. Te aplikacije ne 
uporabljam v druge namene, kot samo to. Se mi nekako zdi, da je namenjen ožjemu krogu 
ljudi, vsaj zame je tako, no. Vidim ga kot neko sredstvo za komuniciranje z ožjim krogom 
prijateljev. Kar je tudi čisto v nasprotju s Facebookom, kjer imam med prijatelji tudi ljudi, ki 
jih ne poznam … me pa zanima kaj delajo in jih potem pač imam.  
Moderator: Opazila sem, da vas večina uporablja Facebook in da na ta način ostajate 
obveščeni o aktualnem dogajanju. Ali menite, da je to nek nov način življenja naše generacije 
(vsi prikimajo) in čemu bi lahko to pripisali?  
Maja: Mislim da ja, da je tako. Facebook račun smo si iz različnih razlogov že dolgo nazaj 
tako ali tako naredili vsi … je pa tako, da jaz nisem šla posebej v iskalnik in tam vtipkala 
24ur.com, da bi potem ''lajkala'' stran … to sem zasledila prek prijateljev, ko sem opazila, da 
so delili neko povezavo. Ne spomnim se točno kaj, najbrž je šlo za kakšen del prispevka iz 
oddaje ali pa članek in sem potem na podlagi tega, tudi sama želela imet ''lajkano'' to stran. 
To je bil nek čas, ko sem začela malo bolj resno razmišljat o stvareh, o svetu nasploh  in sem 
želela bit informirana … pa je bil to verjetno nek glavni razlog. Se mi zdi da večina ljudi, ki 
jih imam jaz na Facebooku, imajo ''lajkano'' to stran oziroma delijo objave iz te spletne strani 
… drugih nisem zasledila toliko. Ampak saj … to velja bolj za mojo družbo verjetno. No 
skratka, potem sem pa ugotovila, da je to ''lajkanje'' in potem samo sledenje objavam bolj … 
no lažje je, kot da bi sam brskal.  
Anja: Se čist strinjam. Pri Facebooku imaš lahko nekako vse na enem mestu – komuniciraš s 
prijatelji, s sošolci glede šole ali faksa in ne vem kako bi rekla … vzdržuješ svoj profil, ki je 
potem nekako javen … pač objavljaš slike in statuse, nekaj kar želiš delit s svetom. Facebook 
pa ti omogoča, da temu svetu tudi slediš na nek način, če veste kaj mislim. Pač ''lajkaš'' tiste 
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stvari, ki so ti všeč in potem pregleduješ kaj je novega. Pa še stalno si lahko obveščen o točno 
določenih stvareh, ki jih ''odkljukaš,'' da te pač zanimajo. Meni je to všeč, ker ne rabim iskat 
sama na več različnih mestih. In potem se kar navadiš in ti je to čisto rutinsko. Saj v vsakem 
primeru … če me kaj res zanima, grem pogledat tudi na kakšno posebno stran, pa si sama 
poiščem … ni to zdaj tako, da sem omejena na Facebook, je pa res praktično. Meni je to zelo 
všeč.   
Manja: Pri Facebooku lahko že takoj zjutraj vse opraviš na enem mestu, no. Vsaj jaz že 
tradicionalno zjutraj ali zvečer pogledam Facebook … za približno eno uro. Pač malo 
odpisujem prijateljem in ''čekiram'' domačo stran. Tam pogledam za kakšne članke, prek 
povezav grem potem recimo največ na stran 24ur.com in nato berem še ostale članke. Na 
strani se lahko zadržim tudi po pol ure ali več in berem. Ne pogledam pa seveda vsega, samo 
to kar me takrat zanima. Meni je tudi tako veliko lažje, da ne rabim posebej vsake stvari, ki 
me zanima, iskat.  
Kristina: Jaz imam pa na telefonu narejene zaznamke, in sicer za tisti ožji izbor stvari, ki me 
zanimajo. Je pa Facebook res neko orodje, ki to iskanje olajša. Ob vseh obveznostih, ki jih 
imamo, se mi zdi, da je malo zamudno, da bi se kar poglabljal v vsako spletno stran. Pa še 
večinoma te strani, ki jim sledimo, objavljajo neke najbolj zanimive ali pa aktualne novice. 
Recimo stran 24ur.com objavlja članke na najbolj aktualno temo, pa stran 24ur objavi kakšne 
najbolj zanimive stvari iz oddaje … pa pač tam pogledaš tisto, kar te zanima. Velikokrat 
zasledim nekaj na Facebooku, potem pa to poiščem na 24ur.com … ker sploh ne bi vedela, da 
je posnetek tam, če oni ne bi objavili prej. Redko pa sama grem s tem namenom brskat na 
spletno stran … no, razen če mi je dolgčas in imam čas, ali pa če od nekje slišim, da se nekaj 
dogaja.  
Maja: Jaz delam podobno, odvisno koliko imam seveda časa.  
Nejc: Če bi se zgodil nek aktualen dogodek … jaz za kaj takega po navadi izvem preko 
Facebooka … včasih tudi prek radia, ki ga poslušam med vožnjo. Na Facebooku po navadi 
vidim takrat, ko nekdo nekaj objavi – po navadi je to neka stran, ki jo imam ''lajkano'' ali pa 
kateri od mojih prijateljev. Povezave ki jih odprem, so mi po navadi zanimive … predvsem 
zaradi teme, na katero so napisani članki. Naslovi ali pa slike me ne pritegnejo toliko, da bi 
odprl kar vsak članek. Če me nekaj posebnega zanima, se po navadi odločim in pogledam na 
stran 24ur.com. To naredim tako, da poiščem v brskalniku spletni portal in nato po njem 
iščem določeno novico. To naredim iz navade. Pa tudi ker mi ostali taki portali niso všeč, za 
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nekatere se moraš prijavit in plačat, da sploh lahko bereš … tako … ta od RTV-ja pa mi je 
recimo preveč nasičen z informacijami in vse je na enem mestu. Postavitev strani mi ni všeč, 
vsako stvar moraš na telefonu približat, slabo se vidi in vsega je preveč na enem mestu. Zato 
mi je všeč 24ur.com – ker posodabljajo novice, imajo pregleden arhiv novic in lahko poiščeš 
nekaj ''za nazaj'' brez problema.  
Špela: Jaz sicer imam Facebook in ga uporabljam tudi za to, da sledim določenim stranem … 
ampak za iskanje nekih novic pa informacij … pa raje brskam sama … oziroma po večini je 
kar tako, da mi nekdo od poznanih omeni, kaj se dogaja in potem iščem informacije oziroma 
grem na določeno spletno stran. Kar se tega tiče imam najraje portal 24ur.com, gledam tudi 
oddajo 24 ur, ker mi je oboje v primerjavi z drugimi medijskimi hišami veliko boljše. Ostale 
oddaje, predvsem na RTV-ju, se mi zdijo … če lahko kar tako rečem … mi delujejo bolj za 
upokojence. Je grdo rečeno, se mi pa zdi, da je njihov program namenjen starejši populaciji 
… pa da so obtičali in ne gredo v korak s časom. So dolgočasni – predvsem voditelji … pa 
tudi sama slika – ne pritegne me, nikakor! 
Manja: Jaz se s tem tudi strinjam, ne pritegne me. Problem vidim predvsem v postavitvi 
spletne strani RTV-ja, ki je … joj, kako bi rekla … starinska. Podobno kot je omenil že 
kolega pred mano … napis članka, naslov, kako stvari postavljajo po strani … vse je 
dolgočasno, včasih skoraj zaspim zraven (smeh). 
Špela: Točno to, meni deluje spletna stran kaotično.  
Kristina: Ja! Njihova spletna stran je za uporabnika grozna.  
Špela: Ane? Ni pregledna, vse je na enem mestu – na naslovnici … in če hočeš nekaj posebej 
pogledat, najt, moraš vložit ogromno truda. Nekaj časa nazaj sem gledala tudi portal Siol.net 
… pa nisem našla pravih informacij, stran me ni pritegnila in sem potem šla raje nazaj na 
24ur.com, tam sem že malo bolj domača. Se mi zdi, da najhitreje vse najdem, taka pregledna 
stran je in sem se je že navadila.   
Manja: No saj ravno to! Pri 24ur.com je vse bolj pregledno, klikneš … ne vem… šport, 
novice, dogodki in … 
Špela: Ja, imaš na primer različne rubrike. Ti se potem lahko opredeliš že pri iskanju in 
potem so tudi vse novice na to temo dejansko ''spravljene'' tam … in lahko takoj najdeš tisto, 
kar si iskal.  
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Kristina: Saj to! 
Špela: No ja, ravno to. 
Anja: Meni je tudi ta preglednost všeč. Se mi zdi, da vsakemu bralcu olajšajo izbiro s to 
razdelitvijo na različne segmente. Tudi tega problema nasičenosti z informacijami na 
naslovnici, ki ga je prej omenil kolega, pri 24ur.com sploh nimajo. Se mi zdi, da res dobro 
izbirajo neke glavne teme določenega dneva, ki jih potem izpostavijo … tako na naslovnici 
spletne strani, kot tudi potem na Facebook strani, ko objavljajo povezave. Vse je nekako tako 
… povezano, meni je to všeč.   
Moderator: Opaziti je, da ste vsi navdušeni tako nad oddajami 24 ur kot tudi nad spletnim 
portalom omenjene blagovne znamke in da vas pri določenih drugih medijskih hišah veliko 
dejavnikov zmoti – kako to, da je temu tako?  Kaj pa v primeru, da bi se zgodil nek dogodek, 
ki bi bil zelo odmeven … kako bi ravnali, če bi želeli pridobit informacije?  
Anja: Ja, definitivno. Od slovenskih medijev res najbolj zaupam novinarjem oddaje 24 ur in 
novinarjem 24ur.com, to pa zaradi poročanja. Se mi zdi, da poročajo o stvareh zelo 
profesionalno. Sicer nisem nek poznavalec tega področja no … ampak če primerjam z 
ostalimi oddajami ali pa spletnimi portali, ki isto ponujajo novice, potem se mi zdi njihovo 
poročanje res nekako na nivoju, no. Sploh glede izbire naslovov – všeč mi je, da niso tako … 
senzacionalistično naravnani … tudi kar se oddaje tiče. Se mi zdi, da povejo res neke 
osnovne informacije, ki so potrebne za razumevanje neke teme. Na primer ko poročajo o 
kakšnih kriminalnih dejanjih in tako … dostikrat ne izpostavljajo nekih zasebnih podatkov o 
vpletenih osebah, ki jih druge medijske hiše na veliko ''oglašujejo'' in se mi zdi, da s tem 
kažejo nek visok nivo profesionalnosti. Pa tudi tako, se mi zdi da so voditelji oddaje in vsi 
novinarji res nekako profesionalni … na primer ne zatika se jim pri govoru, kar je ponekod 
drugje moteče. Kar se pa portala 24ur.com tiče, je po mojem mnenju res zelo dobro to, da je 
povezan z oddajo – da lahko določene odseke iz oddaje pogledam tudi na internetu, pa zraven 
preberem še nek daljši članek, če me neka tema res zanima. Tako je no … in oddaja in 
spletna stran ponujata skupaj res en velik vpogled v neko temo in meni se to zdi super. 
Pogledam tudi kakšne druge medijske hiše, sploh takrat, ko me neka tema res zelo zanima. 
Me pa zmoti ponekod – na primer pri Slovenskih Novicah – to, da se mi zdi, da nimajo 
občutka za sočloveka. Včasih so naslovi in podrobnosti v člankih opisane do potankosti in se 
mi zdi, da dejansko ne razmišljajo o ljudeh, o katerih pišejo in stiskah, ki jih njihovo 
poročanje tem ljudem lahko povzroči … se mi zdi, da gledajo samo na ''lajke'' in klike na 
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članek. Glede oddaj se mi pa pri ostalih zdi, da novinarji ponekod berejo in poročajo z 
dolgočasnim glasom, pa tudi ponekod me sam vizualni izgled oddaje zelo moti … se mi zdi, 
da želijo nekateri ustvarjalci oddaj neuspešno skopirat oddajo 24 ur in da nimajo neke svoje 
osebnosti. Tako da ja, po moje lahko kar trdim, da največ spremljam njih in tudi če se kaj 
zgodi … po navadi prvo pogledam če so oni kaj objavili. Kar direktno grem na stran in 
vidim, vsaj po navadi so kar hitri. Recimo če gre za kakšen teroristični napad ali pa kaj 
podobnega, to grem vedno pogledat, da izvem, kaj se dogaja.  
Maja: Moram izpostavit, da tudi jaz od slovenskih medijev najbolj zaupam 24 ur. Oddajo 
bolj redko gledam takrat, ko je na sporedu, ker nimam časa … nikoli je niti ne gledam v 
celoti. Imam namreč precej zabasan urnik, ker delam in hodim na faks. In sem potem doma 
bolj malo. Rada pogledam stvari ''za nazaj'' na televiziji … sploh če mi kdo od znanih kaj 
omeni ali pa če vidim na Facebooku, da se nekaj dogaja in da bo v oddaji. Ravno to je bil 
dober primer! Na primer teroristični napadi … to izveš preko Facebooka, ker takoj objavijo, 
ali pa ti kdo pove … no in po navadi potem greš pogledat oddajo, a ne. Aja, na Facebooku 
vidim stvari preko te ''lajkane'' strani, ko me potem ob kliku na povezavo ''vrže'' na stran 
24ur.com. Ta se mi zdi najboljši od spletnih portalov, ki jih imamo pri nas. Zelo dobro se mi 
zdi tudi to, da lahko prispevke iz oddaj gledam na spletni strani in da je zraven še članek … 
tako kot je omenila že kolegica pred mano. To res olajša celotno zadevo – vse lahko izveš na 
enem mestu, pa še nekako te obveščajo preko Facebooka, ki ga v vsakem primeru uporabljaš.  
Nejc: Kar se oddaj tiče, jih gledam le delno, redko kdaj v celoti. Gledam po navadi 24 ur in 
Svet – prvo gledam to, ker je prej na sporedu in sem takrat po navadi doma, potem pa še 24 
ur. Mene zanima predvsem šport, nikoli ne gledam cele oddaje. Po navadi premaknem na 
drug program, kjer gledam kakšen film, nato pa v času športa premaknem nazaj. Tudi oddajo 
Svet imam v bistvu raje tisto kasnejšo, ki je krajša in bolj strnjena, pa tudi njih zadnje čase 
raje gledam, odkar imajo tiste športne novice, to me nekako najbolj zanima. Oddaj drugače 
po navadi ne gledam ''za nazaj'', ker me večinoma teme ne zanimajo toliko, da bi prav poiskal 
oddajo in jo nato vrtel do tega dela, ki me zanima. Pri oddaji 24 ur mi je všeč, da imajo pri 
športu posebne ekipe, ki poročajo s terena in dajejo take zanimive informacije. Pa recimo 
takrat, ko je nogomet, ko imajo eno uro prej posebno … kakor oddajo iz studia in 
komentirajo … isto med polčasom in med koncem tekme. Všeč so mi komentatorji, imajo 
zanimive komentarje, veliko izveš. Pa tudi tako se mi zdi … za določene tekme imajo 
komentarje in dajo nek opis kaj mislijo da se bo zgodilo, kakšen rezultat menijo da bo bil, to 
mi je všeč. Te aktualni dogodki me ne zanimajo spet toliko, kot me na primer zanima šport. 
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Če pa se zgodi nekaj aktualnega v športu, pa po navadi gledam več oddaje – tudi namenijo 
več oddaje tej temi in po tem ne rabim čakat, da izvem to, kar me zanima, a ne.  
Manja: Kar se slovenskega dogajanja tiče, tudi jaz najraje pogledam oddajo 24 ur ali pa 
grem na 24ur.com. Sicer ne iščem ravno športa (smeh), me bolj zanimajo novice … kako bi 
rekla … lokalne narave. Če želim kaj poglobljenega in tujega, pa grem na Google in tam 
pobrskam … oziroma kar takoj pogledam kakšen Times, BBC in tako, odvisno od tega kaj se 
dogaja in kaj me zanima. Če je pa nekaj aktualnega, pa v vsakem primeru verjetno najprej 
izvem od kakšnih prijateljev ali pa družine in potem grem na 24ur.com. Če mi pa noben ne 
omeni, pa po večini izvem preko Facebooka. Velikokrat takoj objavijo oni, če ne pa zmeraj 
nekdo nekaj objavi ali pa deli … kakšen članek na primer … pa tako potem izveš za nekaj. 
No in če me to potem res zanima, grem na stran 24ur.com in tam preberem oziroma grem na 
kakšno tujo stran. Zraven pa – če govorimo zdaj o res neki pomembni temi – grem pogledat 
še oddajo 24 ur. To imam rajši kot kakšne druge, sem navajena pogledat njih, no. Kot sem že 
prej rekla … ne znam razložit, ampak raje imam njih, kot pa na primer PlanetDanes ali pa 
kakšen Dnevnik in to. Aja, glede gledanja je pa tako … če imam čas, potem pogledam oddajo 
takrat, ko je na sporedu. Če pa me ni doma ali pa kaj delam, pa jo pogledam ''za nazaj''. Še 
boljše mi je pa tisto, ko objavijo nekaj iz oddaje na 24ur.com, to mi je potem najboljše.  
Špela: Ne samo to, to daje tudi možnost, da preskočiš vse informacije, ki jih dejansko ne 
želiš izvedet.  
Maja: Jaz tudi gledam oddaje, sicer pa jih res največkrat gledam ''za nazaj'' – predvsem 
zaradi oglasov, ki so dolgi. To res sovražim.  
Nejc: Jaz imam isto težavo! Te oddaje imajo preveč oglasov, ki so predolgi! Ker ko gledaš 
oddajo, ne gledaš oglasov, ampak gledaš oddajo, a ne. Morala bi biti strnjena, da bi izvedel 
kar rabiš in to brez tega, da te oglasi vmes zmotijo. Zato imam jaz rajši te športne oddaje, kot 
so na primer smučarski prenosi, Moto GP in Formula 1, pa tudi teniški prenosi … ko vmes 
oglase še vedno predvajajo, ampak se tudi prenos predvaja naprej – kot v dveh ločenih 
ekranih. Meni bi se zdelo super, če bi bilo tako pri vseh oddajah.  
Maja: To bi bilo res boljše. Jaz ravno zaradi tega kar izgubim voljo, da bi gledala celo 
oddajo. Že tako me ne zanima, potem pa še stalno neke prekinitve … am … zdaj smo malo 
zašli … aha, ja skratka če se kaj aktualnega zgodi … no potem – kot sem že prej rekla – 
pogledam kakšno od oddaj, seveda. Ne gledam samo 24 ur, pogledam kdaj še oddaje od 
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PlanetTV-ja, POP TV-ja in RTV-ja, odvisno pa je od tega, na katerem programu se ustavim 
in pogledam ''za nazaj'', tako da … kakor kdaj. Je pa res, da če bi bilo nekaj pomembnega in 
bi se dogajalo nekaj res aktualnega, bi verjetno od vseh izbrala POP TV in tam poiskala 
oddajo. To bolj iz navade, čeprav je tudi RTV super. Kar se oddaje tiče – mi je všeč – ampak 
pri 24 ur bolj uporabljajo te modernejše pristope. Kar se tiče tega, kaj je množicam všeč, da je 
pisano, udarno, moderno, bolj zanimivo. Kar je bilo danes že omenjeno, če se ne motim. Kar 
se tiče kvalitete in kredibilnosti pa jih enačim z RTV-jem. Če sem iskrena, najraje gledam 
oddajo 24 ur zvečer, ker imam takrat največ časa in v bistvu nekako izveš tudi povzeto vse, 
kar je bilo v prejšnjih oddajah 24 ur. To seveda če je navaden dan in se ne dogaja nič 
dramatičnega, da bi že vmes nujno želela pridobit neke informacije. Tako da ja, najraje 
izberem 24 ur in to večerno oddajo. Če je res nekaj aktualnega, je takrat tudi največ znano kaj 
se dogaja, tako da takrat tudi največ izvem. Vsaj po mojem mnenju …  
Špela: Če sem doma, potem pogledam 24 ur, ampak večinoma ravno takrat nisem, ker 
pridem kasneje. Zato sem potem večinoma doma takrat, ko mami gleda tisto oddajo 24 ur 
okoli desetih in gledam z njo. Ta mi je tudi bolj všeč, ker imajo na koncu tiste posnetke, ki 
niso ''slabe novice'' ampak so po navadi bolj zabavni. Tako … za konec dneva mi to kar paše.  
Manja: Jaz isto zaradi urnika raje gledam oddaje bolj proti večeru ali pa zvečer. Tam okrog 
osme ure ali pa še kasneje, mi zelo ustreza. Tisto, kar je na Kanalu A okoli šestih, mi je 
recimo prezgodaj. Pa tudi če sem doma, se mi takrat zdi ''brez veze'' vzet eno uro časa, samo 
zato, da pogledam neko oddajo, poročila. Tako da ja, večerne ure mi ustrezajo. 
Špela: No, odvisno je tudi od letnega časa, a ne. Zdaj poleti ni veliko ljudi doma in v hiši ob 
takšnih urah.  
Manja: Ravno to … tudi tiste jutranje oddaje na drugih programih, ki so zgodaj zjutraj … si 
ne predstavljam, da bi vstajala samo zaradi tega.  
Kristina: Jaz pa recimo zelo redko gledam oddajo na televiziji – sploh v celoti. Raje poiščem 
odrezane prispevke iz oddaje na spletni strani 24ur.com, tako ali tako naredijo izseke 
pomembnih tem, a ne. Najprej sicer preberem članek in se potem odločim, če bi pogledala še 
video vsebino … odvisno je predvsem od tega, če sem dobila želene informacije.  
Nejc: Meni je mogoče tudi to bolj všeč. Ker oddajo po navadi rad pogledam samo tiste dele, 
ki me zanimajo. Ne maram gledat nekaj na splošno, celo oddajo … pa če jo potem gledam 
preko televizije, moram čakat na nek del oddaje, pa premikat programe in se mi ''vleče''. Tako 
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da … meni je tudi to všeč, da objavijo potem na 24ur.com, čeprav če sem iskren … te stvari 
ki mene zanimajo, so redko objavljene še tam. Govorim recimo o športu, pa to.  
Maja: Meni je to ''brez veze'', jaz pa oddajo rada gledam. Ker jo gledam s fantom in potem 
lahko skupaj komentirava stvari, pa se pogovarjava o tem, kaj si misliva o določenih temah, 
pa če so kakšni prispevki, ko so politiki rekli kaj neumnega … tako, no … je pa res, da me pri 
oddaji zmoti, če ni ''tekoče'', če veste kaj mislim … če nekdo recimo slabo bere, se voditelji 
''afnajo'', se neprimerno izražajo in take stvari, to me res zmoti. Mogoče zato večinoma raje 
izberem 24 ur, ker tam na kaj takega niti ne pomislim. Tako se lahko potem osredotočim 
samo na informacije, ki jih dobivam in se lahko normalno pogovarjava naprej. Se mi zdi, da 
lahko res sproščeno gledam oddajo in mi to kar veliko pomeni.  
Špela: Ko je že govora o tem … meni se voditelji tudi zdijo profesionalni ampak se zraven 
znajo tudi šalit, so sproščeni, kaj pokomentirajo …Potem ko imajo pa neke resne teme, se mi 
pa zdi, da jih vzamejo resno in so na strani ljudi … recimo ko se morajo na večerni oddaji 
določeni ljudje zagovarjat in jih voditelj seznani z dejstvi, takšne stvari so mi všeč. Ravno 
zato imam neko zaupanje do ljudi, ki delajo to oddajo, se mi zdi da so res kredibilni, no.  
Maja: Jaz sem se zdaj ravno spomnila na to, da so zelo svobodni, sploh glede poročanja o 
politikih. In ne bom pozabila tiste večerne oddaje, na katero so me opozorili prijatelji prek 
zasebnega sporočila na Facebooku … no pa tudi posnetek tega dela oddaje je krožil, tako da 
bi verjetno slej ali prej naletela nanj … šlo je za to, da je voditelj večerne oddaje imel 
pogovor z določenim gospodom, ki je pred kratkim ustanovil svojo stranko in želi v 
prihodnosti delat neke res velike spremembe, ki bodo zadevale predvsem mlade. Se mi zdi, 
da ga je res dobro spraševal. Čutiti je bilo mogoče tudi subjektivno noto v njegovem govoru, 
kar mi je bilo v tem primeru zelo všeč – da stvarem, ki bodo res vplivale na nas, sploh 
negativno, ostro nasprotujejo in te ljudi soočijo z argumenti.  
Anja: Mislim, da sem tudi jaz naletela na podoben posnetek, ki je krožil po Facebooku. Se 
mi zdi, da ni šlo za isti primer … če se prav spomnim, je bil na posnetku nek del večerne 
oddaje, ko je voditelj ''znorel,'' če lahko tako rečem.  Joj, ne spomnim se čisto dobro … se mi 
zdi, da je povabil neke predstavnike političnih strank in eden ni prišel. Potem je pa imel nek 
monolog z argumenti, kako se mu to ne zdi pravično in nekorektno. Tako da tudi tukaj je bila 
neka subjektivna nota, je pa dejstvo, da je imel prav in so bili njegovi argumenti resnični. Se 
mi zdi, da to da neko posebno noto celi oddaji in da potem ljudje res bolj cenijo oddajo, pa 
dobijo neko zaupanje. Moje mnenje, no.  
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Nejc: Meni se tudi zdi, da je POP TV in oddaja 24 ur nekako dosti znana in jo veliko ljudi 
gleda in ji zaupa. Tudi jaz ji najbolj zaupam, se mi zdi da se nikoli ne lažejo, ne dajejo nekih 
lažnih informacij, no. Na te posnetke jaz nisem naletel, sem pa kaj podobnega že videl v 
oddaji. Mogoče res to vpliva na to, kako ljudje dobijo občutek zaupanja do oddaje.  
Maja: Jaz recimo tudi največ spremljam 24 ur in stran 24ur.com. Ker na primer pri RTV-ju 
ali pa PlanetTV-ju, se mi zdi, da so zelo skopi pri poročanju, vsebine so nekako … ne vem, 
zdijo se mi kar nekako pomanjkljive, sploh ko pogledam isto temo še kje drugje. Ne bi se 
želela zanašat nanje … takšen občutek imam in mi je neprijetno, se mi zdi, da tam ne bi 
dobila vseh informacij.  
Špela: Kar se tega tiče, se jaz nisem odločila za PlanetTV, ker se mi zdi, da večino stvari 
ponavljajo za POP TV-jem in niso edinstveni … podobno kot je omenila že kolegica prej. Po 
drugi strani se mi pa zdi, da imata tako POP TV kot tudi Kanal A svojevrstne 
dnevnoinformativne programe in portale, ki od samega začetka gradijo na nekih temeljih in 
se jih držijo ves čas.   
Anja: Točno to, meni se zdi, da so si nekako zastavili jasno, konsistentno podobo o tem 
kakšni želijo bit in kaj želijo sporočat svojim gledalcem nekako skozi način poročanja. 
Recimo Svet na Kanalu A je bolj sproščen, teme so lahkotne in tako … 24 ur pa se drži 
nekega profesionalnega, resnega vtisa, ki ga želi vzbujat … neka kredibilnost veje iz 
njihovega poročanja. Za PlanetTV pa se mi recimo zdi, da so nekako zmedeni pri tem kaj 
želijo sporočat s svojo podobo … ne znam pojasnit, tudi vedno menjajo te voditelje in 
nekateri novinarji mi delujejo zmedeno. To mene pri gledanju oddaje zmoti … podobno kot 
je omenila že kolegica prej, ki je rekla, da s fantom komentirata potem to dogajanje.  
Špela: Meni se mogoče zdi tudi, da so informacije večplastne … se mi zdi, da v prispevkih 
povejo vse plati zgodbe, trudijo se široko predstavit temo. Nima veze a gre za politiko, 
sosedske spore in podobno. Vedno so prispevki zastavljeni široko, vse izveš. In tega se na 
primer držijo ves čas, zato so mogoče tudi tok profesionalni, kot je rekla Anja.  
Kristina: Ta pristop iz več zornih kotov je tudi meni všeč.  
Manja: Moje subjektivno mnenje je takšno, da ima na primer POP TV verjetno tudi večje 
finančno zaledje in lahko potem pošilja novinarje po celotni Sloveniji in tudi v tujino … tam 
lahko raziščejo več zgodb, kot pa na primer manjše medijske hiše z manjšim finančnim 
resursom in zato pride do ponavljanja v poročanju in načinu dela oddaje. To je moje mnenje. 
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In potem ko to gledaš in ko ugotoviš, da so novinarji POP TV-ja vedno na kraju dogajanja, pa 
da vedno ''pokrivajo'' te aktualne teme … ja, potem pa res dobiš nek občutek, da so 
verodostojni in raje gledaš to, kot pa nekaj ''na pol'' … kot sem rekla že prej –imam občutek, 
da pri drugih oddajah ne dobim vseh informacij.   
Špela: No ravno v povezavi s tem, da grejo nekam, kjer se nekaj dogaja … meni je všeč, da 
vključujejo izjave in mnenja ''navadnih ljudi'', da iščejo sogovornike, ki so bili nekje zraven 
in jim dajo možnost, da povejo svoje mnenje. Drugi pa se mi zdi, da so bolj omenjeni. Ne 
vem pa, a je težava v tem, da ljudje drugim televizijskim hišam ne zaupajo ali se te ne 
angažirajo toliko, da bi lahko dobile izjave več ljudi … Izpostavit sem še želela, da mi je pri 
oddaji 24 ur všeč tudi to, kako prikazujejo statistične podatke na zanimiv način. Na primer 
ravno zadnjič sem poiskala na internetu kar cel prispevek in pogledala, kako so v studiu 
pripravili statistiko plač v Sloveniji, pa tudi prispevek o plačah poslancev. Všeč mi je, kako 
predstavljajo stvari. Tudi ko so bile oddaje o arbitraži so stvari povedali na način, ki je bil 
primeren tudi za tiste, ki o temi nismo še vedeli veliko. Tudi če nimam pojma o določeni 
temi, mi jo oni razložijo tako, da mi je jasno in da vem za kaj se gre in kaj se dogaja. Zato jim 
jaz na primer zaupam.  
Moderator: Če pogledamo na zadnji omenjen primer, ko je Špela na internetu poiskala 
dotični prispevek iz oddaje, ki jo je zanimal … pa me na tej točki zanima, kje pa pravzaprav 
dobite informacije o tem kaj bo v oddaji, katere teme bodo pripravljali, kakšni prispevki 
bodo, da potem na podlagi tega poiščete tisto kar vas zanima (prek interneta ali televizije)?  
Špela: Če začnem kar jaz, ker sem to temo tudi začela … v mojem primeru je po navadi tako, 
da mi nekdo ob bližnjih nekaj omeni in potem grem na internet kjer zadevo ''pogooglam''. 
Večinoma izberem prvo povezavo oziroma tisto, ki ima zanimiv naslov ali pa kakšno 
zanimivo sliko. Na to gledam kot na izbiro knjige – zbiram jih na podlagi naslova in platnice, 
isto počnem tudi pri člankih. To velja tudi za Facebook – če na domači strani naletim na 
objavo od strani 24ur.com, katere naslov me pritegne, tudi kliknem na povezavo. In če 
objavljajo na primer izseke iz oddaj ali pa če objavijo nek udaren posnetek na temo, ki me 
zanima in povejo, da bo prispevek na to temo v oddaji, potem jo grem gledat če imam čas. Če 
pa ga nimam, pa se po navadi potrudim, da oddajo gledam za nazaj. Še boljše pa mi je, če 
prispevek objavijo potem na internetu ali kaj podobnega. Imam pač manj dela (smeh).   
Maja: Točno to, kar se tiče uporabe teh socialnih omrežij, sploh Facebooka … se mi zdi zelo 
funkcionalno. Med mladimi po mojem mnenju redko kdo pogleda celotno oddajo. Zanimajo 
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nas samo določene stvari oziroma teme in potem iščemo zgoščene informacije nekje na enem 
mestu. Ko gledaš posnetek recimo, želiš samo nekaj kratkega in jedrnatega in preko teh 
omrežij lahko ustvarjalci delijo točno to, kar nas zanima. To je potem za nas mlade bolj 
privlačno, da vse potrebne informacije dobimo v eni minuti in ne v desetih ali pa v skoraj eni 
uri kolikor traja oddaja, a ne. Meni je to zelo všeč in jaz preko teh objav dejansko dobim nek 
vpogled v to, kaj bo popoldne ali zvečer v oddaji in potem že imam željo, si te zadeve 
pogledam posebej.  
Anja: Se strinjam, pa tudi tako se mi zdi … že če pogledaš opoldne ali popoldne spletno 
stran 24ur.com dobiš približen vpogled v to, kaj bo v oddaji … sploh ta naslovnica. Se mi 
zdi, da je vse med sabo tako povezano, da pogledaš prvih par tem na naslovnici in potem veš, 
kaj bo v oddaji. Jaz potem pogledam tisto kar me zanima, sploh če me pritegne neka objava 
na Facebooku – na primer, ko objavijo nek ekskluziven posnetek in povejo, da več izvemo v 
oddaji. Potem pa pogledam oddajo in počakam, da bo to ''na sporedu'' ali pa potem poiščem 
prispevek iz oddaje na spletni strani. Pa tudi tako se mi zdi … jaz nimam časa vsake stvari 
''googlat'' ali pa posebej desetkrat na dan it na 24ur.com. Ko pa grem na Facebook – kar v 
vsakem primeru grem desetkrat na dan (smeh) – pa že na domači strani dobim kakšno objavo 
s čim se tisti dan ukvarjajo na 24 ur.  
Kristina: To je drugače res, ta socialna omrežja so res neko dobro orodje, s katerimi nas 
lahko informirajo in pokažejo neke dele posnetkov. Ker večinoma  nimamo toliko časa, da bi 
vsako stvar posebej pregledovali.  
Nejc: To je res, zato bi mi bilo boljše, če bi Facebook strani objavljale več na teme, ki mene 
zanimajo. Recimo ta šport … se mi zdi, da objavljajo premalo na to temo, objavljajo pa več 
na druge teme, ki mene ne zanimajo … če pa bi jih, potem bi strani tudi bolj sledil.  
Manja: Pri meni je tudi tako, da je odvisno kok me teme zanimajo. Mislim, da sem danes to 
že omenila – jaz grem zjutraj in zvečer obvezno na Facebook, kjer na splošno berem in 
brskam po domači strani in takrat recimo naletim na te posnetke, o katerih govorimo. Potem 
pa odvisno kok me zanimajo … če me zanimajo, potem bom pač nekje dobila to, kar me 
zanima. Ali preko televizije ali pa spletne strani, je pač odvisno od situacije …  
Maja: V mojem primeru je tudi tako, da je res ogromno odvisno od situacije. V mojem 
primeru je večja možnost, da odprem različne vsebine ravno v službi, ko se dolgočasim. Tudi 
če je naslov malce čuden, je večja možnost da bom objavo odprla, medtem ko doma, ko si 
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želim kvalitetno preživljat čas, veliko bolj gledam na to, da dajem pozornost samo na to, kar 
me zares zanima.  
Špela: Glede teh naslovov … imam velik odpor do časopisov in spletnih portalov, ki pri 
poročanju uporabljajo bizarne naslove, še bolj pa do ljudi, ki jih nato še delijo in komentirajo. 
Ne želim biti ena izmed njih in mi je zato toliko bolj pomembno, da berem nekako kvalitetno 
napisane stvari… če se lahko tako izrazim.  
Kristina: Isto težavo imam jaz …  kar se slovenskih medijev tiče, sem v bistvu osredotočena 
samo na 24 ur – tako kar se tiče oddaje, kot tudi spletnega portala. Nekako mi to dvoje 
najbolj odgovarja. Se mi zdi, da so naslovi nekako primerni in tudi same novice … mene 
hitro odbije, če je poročanje takšno … ne vem … senzacionalistično in neprimerno. Kar 
mrhovinarsko bi rekla… ampak to je govora bolj za spletno stran. Če jo primerjaš recimo s 
kakšnimi Slovenskimi Novicami …  
Špela: No ravno jaz sem želela dodat še to … nekateri drugi mediji včasih izbirajo čisto 
bizarne naslove, ki te kar odvrnejo od branja. Tudi s prijatelji se velikokrat zabavamo na to 
temo.  
Manja: Jaz marsikdaj člankov, ki imajo bizarne, senzacionalistične naslove, niti ne odprem, 
čeprav bi me tema zanimala.  
Anja: Odvisno … včasih ko ti je dolgčas … odpreš marsikaj (smeh). Ne bi se informirala, pa 
iskala nekih resnih informacij na teh straneh, je pa res, da včasih iz dolgčasa prebereš vse 
mogoče …  
Nejc: To je res … ampak po večini na takih straneh kot je 24ur.com, pa tudi na njihovem 
Facebooku ne objavljajo takih stvari. Vsaj jaz jih še nisem zasledil … Mogoče če gre za 
kakšno zabavno temo, da je naslov bolj ''sočen'', drugače pa ne …  
Manja: Jaz osebno sem recimo veliko prebrala na temo ''Brexita'', ker me je zelo zanimalo 
kaj se dogaja in kakšne bodo posledice za EU … in v tem primeru me naslovi niso ne odvrnili 
in ne pritegnili k branju.  Odprla sem jih torej ne glede na naslov, tudi ''lajki'' in delitve 
povezav me niso zanimali kaj preveč. Zanimala me je tema in to je bilo dovolj, da sem se 
odločila za branje nekega članka ali pa ogleda nekega posnetka.  
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Maja: Jaz delam isto! Ne oziram se na naslov ali pa vizualni izgled članka oziroma objave, 
zanima me samo z tematskega vidika. Če me neka tema zanima jo bom pogledala, na tej točki 
me ne interesira izbira naslova ali pa slike.  
Anja: Mene pa recimo dostikrat pritegne kakšna slika … če so novinarji recimo bili nekje … 
hm … na prizorišču kakšnega požara, nesreče ali pa kaj podobnega … potem me recimo bolj 
pritegne, da je zraven slika iz kraja dogajanja, kot pa samo neka ''prazna'' objava ali pa 
članek. Ampak ja, je verjetno odvisno od naših interesov tudi, glede na to kaj nas zanima in 
kaj želimo izvedet. Ker pri nekem ''Brexitu,'' si ne predstavljam, kakšen naslov ali pa slika bi 
me pritegnila bolj k branju, ker je že vsebina dovolj pomembna, da odpreš objavo, a ne. Pri 
nekih nepomembnih temah je pa verjetno boljše, če je zraven še kaj … kakšna slika ali pa 
''udaren'' naslov … moje mnenje … ker drugače noben tega ne bi bral v končni fazi.  
Manja: No ja … saj v bistvu imaš prav … ko imaš na zidu od Facebooka razne objave pa 
članke, ki te ne zanimajo že tako … same po sebi, potem pogledaš tiste objave, ki imajo 
zanimive naslove pa slike. Pa po navadi odpreš kaj, če tvoji kolegi na Facebooku 
komentirajo, objavijo ali pa ''lajkajo''. Je pa tako, da to počnem samo v primeru, če kateri od 
poznanih ''lajka'', deli ali pa komentira. Mene recimo potem že bolj pritegne slika ali pa 
naslov, kot pa ogromno število ''lajkov'' nekih drugih ljudi … ljudje smo različni in gledamo 
različne stvari, a ne.  
Maja: Mi si pa recimo pošiljamo take stvari prek zasebnih sporočil na Facebooku. Mogoče 
zato, ker mi je malo bedno, da bi vsi videli … ker če mi je kakšen članek res všeč, ga ne 
''lajkam'', komentiram pa sploh ne! Zdi se mi pomembno, da se informiram o nečem in če je 
res pomembno, ga prek zasebnih sporočil pošljem – ali posnetek zaslona ali pa povezavo – 
prijateljem oziroma tistim, za katere menim, da bi jim bilo to tudi pomembno.  
Anja: Jaz delam identično! Ne maram, da vsi na Facebooku vidijo vse kar počnem, ker 
nimam tam samo najbližjih prijateljev, a ne. Tako da pač pošljem tistim, s katerimi želim 
delit neko zadevo. Je pa res, da včasih ''lajkam'' kaj, kar mi je res všeč in če me ne moti, da to 
vidijo vsi. Nikoli pa ne delim oziroma res, res redko.  
Nejc: Meni je pa vseeno, ker nimam nekih nepoznanih ljudi na Facebooku in pač delim tisto, 
kar mi je všeč.  
Špela: Jaz mislim podobno in med prijatelje delim stvari, ki so mi všeč, pa mi ni važno a 
prek zasebnega sporočila ali kar na zid. Je pa res, da je odvisno od teme … včasih se mi ne 
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zdi pomembno, da vsem razglasim nekaj, kar se samo meni zdi pomembno – vsak si namreč 
lahko izbere in pogleda sam, če ga nekaj tako interesira, a ne. Pač odvisno je od teme – vsem 
bi delila nekaj lokalnega, kar se je zgodilo, na primer nek požar, ki je v naši okolici. Neko 
stvar … na primer to kar sem prej rekla, tisti prispevek o plačah … tega bi pa delila samo 
tistim kolegom, za katere vem, da bi jih to zanimalo. Ali pa kakšne ''sočne'' članke, ki tudi 
niso za vsakega … to tudi ne bi delila vsem. Kar se pa ''lajkanja'' tiče … tega pa ne počnem in 
mi tudi ''lajki'', komentarji in delitve objav ne pomenijo nič.  
Kristina: Jaz v prvi fazi nič ne komentiram! Ker po navadi se je dobro informirat in dobit 
informacije iz različnih virov o neki temi … mislim, da je pomembno, da neko temo zelo 
dobro poznaš, preden jo javno komentiraš … zato ker včasih se komentarji spustijo na takšen 
nivo, da ne bi želela omembe svojega imena zraven … včasih pa seveda delim kakšno 
objavo, če se mi zdi relevantna, predvsem da informiram svoje prijatelje. Rada objavljam 
kakšne vesele novice in predvsem, če je kdo od bližnjih, prijateljev, kolegov kaj dosegel in so 
na 24ur objavili, tako no.  
Špela: Če je kaj takšnega, potem tudi jaz objavim kakšen prispevek iz oddaje ali pa spletne 
strani, če me gane. Ne vem sicer koliko ljudi to vidi in gre potem pogledat … ampak ne 
vidim razloga, zakaj ne bi objavila nečesa javno, če se mi zdi dobro narejeno in fascinantno. 
Malo reklame ne škodi (smeh).  
Manja: Jaz imam po navadi isti razlog. Zraven dam še povezavo, da si moji prijatelji 
oziroma sledilci potem sami preberejo, kaj se je zgodilo in si ustvarijo vtis.  
Špela: Se mi zdi, da delujemo podobno kot pri YouTubu … če ti nek prispevek vzbudi 
določena čustva, kot na primer poslušanje glasbe na YouTubu, si potem to želiš delit s 
svojimi prijatelji – gre za isti princip.  
Anja: To je res. Se pa te objave potem hitro širijo po celem omrežju. Se mi zdi, da večina 
ljudi določene objave takoj pograbi – predvsem kakšni starejši. Mladi se mi zdi da dosti bolj 
pazimo na svojo podobo na internetu, če lahko tako rečem. In posledično ne objavljamo kar 
vsake stvari, isto je ne komentiramo in se spuščamo v neke debate. Se mi zdi, da res 
premislimo prej dvakrat, trikrat, vprašamo za nasvet kakšne prijatelje (smeh) in potem šele 
objavimo.  
Kristina: Verjetno res. Sploh te starejši, no pa tudi nekateri mladi, radi komentirajo stvari. 
Kar sem pa jaz opazila, se mi pa zdi, da so te komentarji po večini neumni, no. In meni ta 
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možnost dopuščanja neumnih komentarjev … mi zbije kredibilnost cele oddaje oziroma 
novinarjev. Saj včasih moram priznat, da jih grem prebrat ampak zgolj iz lastne radovednosti 
ali zabave … so pa ''neokusni''.  
Špela: Meni se pa zdi, da so komentarji velikokrat posledica nekega dolgčasa, ki ga ljudje 
doživljajo doma in se zaradi tega potem nekako izživljajo na internetu in medijsko 
izpostavljajo. Želijo bit pomembni in zato ne verjamem temu kar pišejo in se mi te komentarji 
ne zdijo nekako relevantni za to, da bi si o določeni temi ustvarila mnenje na podlagi tega. 
Sploh ne mnenje o oddaji ali pa novinarjih. To so ljudje, ki nimajo boljšega dela. Mogoče 
tudi zato ne maramo komentirat stvari, da se ne vmešamo v te neumne debate.  
Manja: No saj kakšen komentar kdaj pa kdaj pa ima neko vrednost, je neka oseba dejansko 
želela poudarit nekaj pomembnega. Ampak ljudje gredo potem dostikrat preko mej dobrega 
okusa. Jaz osebno si dostikrat preberem komentarje, ampak se mi zdi brezpredmetno 
komentirat, ker se besede dostikrat obrnejo in razprava gre preko dotične teme v nekaj čisto 
tretjega.  
Kristina: No saj zato dostikrat zaprejo komentiranje na 24ur.com, kar se mi zdi prav. Včasih 
se mi zdi sporno, da so komentarji odprti.  
Špela: Dostikrat komentarji nimajo neke vrednosti.  
Moderator: Pa narava teh komentarjev kaj vpliva na vas v smislu dojemanja blagovne 
znamke 24 ur, glede na to, da po večini sledite ravno njim?  
Anja: Ne, jaz njih ocenjujem z vidika novic in to mi je važno. Ker sem na njih navajena, od 
malega že gledamo doma to oddajo in tudi do zdaj me ni nič zmotilo pri njej. Sploh pa potem, 
ko so ponudili še spletno stran, mi je pa to super. Navadiš se teh istih obrazov, pa načina 
poročanja, pa izražajo neko profesionalnost, neko toplino, da jim zaupaš. Je pa res, da je 
možnost komentiranja na spletni strani z vidika POP TV-ja dvorezen meč. Ker razumem, da 
je treba zadovoljit vse gledalce in bralce in ker nekateri radi komentirajo in se spuščajo v – po 
mojem mnenju neumne debate – jim je to pač treba omogočit. Z vidika nas, ki pa se ob tem 
primemo za glavo je pa drugače … samo pač ja … še zmeraj si na internetu ti ''glavni'' in če ti 
ne paše, pač ne rabiš brat in ne odpreš komentarjev (smeh).  
Nejc: Meni je za komentarje vseeno. Jih ne berem, me ne zanimajo in to je to.  
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Kristina: Ne, na moje dojemanje 24 ur to tudi ne vpliva zares, ker imajo pri meni tako dolgo 
tradicijo, da mi te stvari v tem primeru ne pomenijo nič. Je pa res to, kar sem prej omenila, da 
lahko slabo vplivajo na ugled oddaje in portala, to pa zagotovo.   
Špela: Tudi meni to nič ne pomeni. Tudi če bi ljudje komentirali oddajo ali pa delo 
novinarjev, da je to slabo ali kakorkoli … pa naj za to poskrbijo njihovi nadrejeni, ne pa neki 
ljudje, ki komentirajo na spletu, meni to nič ne pomeni. Nikoli ne vemo kaj je v ozadju, lahko 
gre samo za zavidanje teh ljudi.   
Manja: Procentualno gledano bi jaz rekla, da so komentarji v 70–80 % po mojem mnenju 
pravzaprav negativni.  
Kristina: To je žalostno.  
Manja: Ja res je, jaz bi prav zato rekla, da ljudje kritizirajo brez razloga in ne smemo tega na 
spletu jemat resno, pa nima veze za kaj gre – temo ali delo novinarjev. Jaz sem njih izbrala 
zaradi tradicije, ker smo oddajo zmeraj gledali s starši. Do sedaj me ni nič tako zmotilo, da bi 
rekla da iščem nekaj drugega. Malo iz navade, pa ker sem zadovoljna z njimi.  
Špela: Ja, dejansko. Mene informirajo in to mi je najbolj važno. Pa tudi to je res, da smo v 
otroštvu večinoma vsi gledali POP TV. Ker kaj … takrat sta bili samo dve ''večji'' oddaji, če 
se ne motim … Dnevnik in 24 ur … ne vem kako je bilo drugje, ampak mi smo gledali 24 ur. 
Kristina: Tudi pri nas doma.  
Maja: Mi isto.  
Anja: Tudi pri nas. Se mi pa v mojem primeru zdi, da vseeno ne gre samo za tradicijo, meni 
so oni tudi z vidika dela in prispevkov všeč. Pa tudi všeč mi je, da preko Facebooka 
objavljajo stvari, imam občutek potem, da so v koraku s časom, da nas konstantno 
informirajo. Pa opazila sem na strani 24ur.com, da tudi preko Twitterja objavljajo s krajev 
dogajanja takojšnje informacije pa kakšne slike. Samo tam jim pa jaz ne sledim, ker nimam 
računa na tem omrežju. Se mi pa zdi, da na ta način dajejo nek vtis, da sledijo dogajanju in 
informirajo ljudi takoj.  
Manja: Mogoče še to … v tem času, v katerem živimo, se mi zdi, da smo iz vseh strani 
bombardirani z nekimi objavami in različnimi stvarmi. Jaz počasi postajam že imuna na to, 
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mislim, ne vem. Z vseh strani nas bombardirajo ''glej to'', ''glej raje tisto'' in meni gre to na 
živce, si bom že naredila neko mnenje in me ta promocija bolj odbija kot privablja. 
Špela: Meni se pa zdi tako … zakaj pa ne? Saj objavljajo tisto, kar ti tudi vidiš na poročilih, 
pa na spletni strani. Saj so pomembne in resne teme, a ne. Saj ne objavljajo, ne vem,  kaj se v 
zasebnosti vse dogaja za kamerami, a ne …  
Moderator: Pa bi vas to, kar je omenila Špela zanimalo?   
Špela: To mi je sicer všeč, da se malo nasmejiš. Saj na konec koncev so ti ljudje vseeno 
navadni ljudje, tako kot jaz, kot mi vsi a ne. Tudi če so profesionalni, se vsakemu zgodi 
napaka in razni ''bloopersi'' dajejo gledalcem samo vedet, da vsi lahko kdaj zafrknemo, tudi 
oni. Pa preko Facebooka so mi všeč te posnetki, izseki iz oddaje, nekaj da te pritegne, da 
potem pogledaš tudi celo oddajo oziroma del oddaje.  
Kristina: Meni je pa za to načeloma vseeno.  
Nejc: Tudi meni.  
Manja: Meni te ''bloopersi'' znajo bit zanimivi, da ni preveč dolgočasno. Pa recimo te izseki 
o dogajanju za kamerami tudi, znajo malo poživit celotno podobo oddaje recimo. Ni nujno to 
slaba stvar, definitivno pa na podlagi tega ne gradim neke potrebe, da bi sledila neki oddaji 
ali pa spletnemu portalu, a ne.  
Maja: Tako kot je rekla Špela, sej je to lušno pogledat, ne bi pa na podlagi teh stvari potem 
ocenjevala ali bi mi 24 ur bila bolj všeč ali ne. Kar se tiče vseh teh socialnih orodij, ki jih 
uporablja, pa se mi ne zdi nič narobe … konec koncev uporabljajo samo sodobna 
marketinška orodja in s tem ni nič narobe – če jih ne bodo oni, jih bo pa konkurenca. S tem 
samo kažejo, da so v koraku s časom in tehnologijo. Najbolj koristen pri tem se mi 
definitivno zdi Facebook, predvsem zato, ker ga ima tolikšno število ljudi.  
Kristina: Meni je to, da uporabljajo socialna omrežja sicer v redu, tudi kliknem na objave in 
jih preberem oziroma pogledam, je pa tako … se mi zdi, da ta promocija preko socialnih 
omrežij – vsaj zame osebno – nima večjega pomena. Na primer … meni se to zdi čisto tako ... 
če s svojimi besedami opišem… to je neka klasika, tako kot je črna oblekica v modni 
industriji. Za modni trend velja že ''sto let'' in ne glede na to, da pridejo v modo neki barvni 
stili, vzorčki in podobno, je to nekaj, k čemur se vračaš. In to velja tudi za 24 ur, zame je to 
nekaj tradicionalnega, kredibilnega, nekaj kar me spremlja že od malih nog. Zato se mi zdi 
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super, da uporabljajo socialna omrežja, je pa v tem, da jih spremljam nekaj globljega v 
ozadju.  
Moderator: Mislim, da lahko s to lepo mislijo tudi zaključimo našo fokusno skupino. Za 
sodelovanje in prijaznost se vam želim še enkrat najlepše zahvaliti.  
Priloga B: Transkript fokusne skupine B 
Moderator: V kolikor se strinjate, sem začela s snemanjem pogovora. Pozdravljeni na 
fokusni skupini na temo vpliva marketinškega komuniciranja prek novih medijev na 
pripadnost blagovni znamki 24UR. Že v začetku bi se vam želela zahvaliti za udeležbo in 
sodelovanje, kot sem že omenila, je sodelovanje anonimno, pa najbolje da kar začnemo. Za 
sam začetek bi vas prosila, če bi mi lahko povedali nekaj osnovnih demografskih podatkov, 
torej vaše ime oziroma izbran vzdevek, kraj bivanja, vašo starost in status? 
David: Moje ime je David, star sem 22 let,  nimam statusa študenta, ker sem redno zaposlen, 
torej samozaposlen delavec, ukvarjam se s transportom.  
Matic: Moje ime je Matic, star sem 22 let, trenutno sem zaposlen s študentskem statusom. 
Vpisan sem na ekonomsko šolo.   
Petra: Ime mi je Petra, stara sem 21 let, hodim na Evropsko pravno fakulteto, živim v 
Grosuplju.  
Matevž: Sem Matevž, star sem 22 let, študiram na FDV-ju, program Mednarodni odnosi in 
živim v Kranju.  
Sanja: Sem Sanja, stara 23 let in študiram Umetnostno zgodovino. Sem iz Ljubljane.  
Maša: Moje ime je Maša, stara sem 22 let in študiram Kulturologijo na FDV. Sem iz okolice 
Ljubljane.  
Moderator: Super, za začetek me zanimajo vaše medijske navade … na primer kaj naredite 
zjutraj ko vstanete oziroma kako poteka vaš dan – kako ste v stiku s svetom, če se lahko tako 
izrazim? Zanima me vaš odnos do interneta in medijev?  
Sanja: Jaz dnevno uporabljam predvsem telefon, malo manj računalnik. Telefon uporabljam 
v bistvu za vse … to pomeni, da ga uporabljam za brskanje po socialnih omrežjih – to 
počnem predvsem čez dan, včasih zjutraj, odvisno koliko imam časa, velikokrat pa tudi 
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zvečer. Pogledam pač tole am … domačo Facebook stran, pa Instagram, pogledam kaj so mi 
prijatelji poslali na zasebne pogovore in na Snapchat pa Instagram. Če je kaj res aktualnega, 
na primer kakšen teroristični napad ali pa res kaj pomembnega, pa da to vidim na Facebooku, 
ko imam ''lajkane'' razne strani potem grem pogledat še na 24ur.com ali pa kakšen Večer 
spletni portal, Slovenske Novice in podobno. Računalnik je pa bolj tako … za faks in 
gledanje serij.  
Matevž: Več sem na računalniku, telefon imam bolj slab, zato bolj malo. Zjutraj ko vstanem, 
pogledam na računalniku Facebook, če se kaj pametnega dogaja. Po navadi je kaj od CNN ali 
pa 24ur.com. To imam recimo ''lajkano,'' drugih slovenskih medijev pa nimam. Od tujih 
imam še kakšen Guardian, BBC … To pa zato, ker študiram Mednarodne odnose in me bolj 
zanimajo stvari, ki so v tujini kot doma. Pa tudi nas veliko spodbujajo, da spremljamo tuje 
dogajanje … pa ti kar pride v navado. Tako no … na računalniku počnem še druge stvari, 
imam pa Facebook obvezno zraven odprt, tam tudi dobim največ informacij. Snapchata na 
primer nimam, na Instagramu pa spremljam tisto kar me zanima. Na primer kakšne glasbene 
stvari, recimo za kitaro. Če gledam novice na internetu, je po navadi to zato, ker vidim na 
Facebooku na ''lajkani'' strani od 24ur.com in potem tam pogledam povezavo, ker imajo tako 
ali tako velikokrat posnetek iz oddaje in tam pogledam. Ne grem pa gledat posebej spletne 
strani ali pa oddaje, če se nič posebnega ne dogaja, a ne.  
Maša: Jaz uporabljam večinoma telefon, kjer imam različne aplikacije, da sem lahko v 
kontaktu s prijatelji. To so na primer Facebook, Instagram, Snapchat, Skype, WhatsApp, 
Viber in podobno. Zjutraj ko vstanem, no pa tudi vmes med dnevom in zvečer (smeh) 
pogledam predvsem Facebook in Instagram – to obvezno. Tam me recimo zanimajo 
'MyStory' objave od prijateljev, pa bolj znanih oseb, ki jim sledim. Potem pa pogledam 
domačo stran na Facebooku, preberem objave, malo brskam … večinoma objavljajo te strani, 
ki jih imam ''lajkane''. Ne vem … na primer kakšen RTV, Mladina, Ljubljana Times, 
24ur.com in take. Največ za informiranje uporabljam Facebook, ker imam ''lajkanih'' 
ogromno enih stvari in avtomatsko potem dobim informacije. Čeprav za 24 ur imam raje 
aplikacijo, se mi zdi bolj priročna. Mi je super, sploh če mi posebej pošljejo opozorilo, da 
sem takoj obveščena. Na primer vreme ali pa kaj takega. Na telefonu grem samo preko 
aplikacije, razen če mi ta ne dela. Včasih grem tudi na računalniku poiskat kakšno 
informacijo, odvisno od situacije.  
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Petra: Jaz grem tudi zjutraj na telefon – najprej na Facebook in tam pogledam kaj se kaj 
dogaja, kliknem stvari od novic, če kolegi kaj objavljajo in če me to slučajno zanima. Imam 
pa v službi rutino, da ko imam malico, malo pregledam stran 24ur.com. Recimo Facebooka 
tam ne smem uporabljat, ker ga imamo tudi blokiranega. Nekaj časa sem imela tudi aplikacijo 
24 ur na telefonu ampak je nisem preveč uporabljala, ker je bil telefon starejši in je bilo 
potem to malo težje. Potem sem ugotovila, da je lažje, če jim preko Facebooka sledim in 
potem samo  kliknem na povezavo, ki jo objavijo. Imam pa tudi že tako navado, da vsako 
minuto ko se dolgočasim – ko pač nisem v službi – odprem telefon in tam potem malo 
brskam po Facebooku. Berem raznorazne vsebine za katere mislim, da bi bile koristne zame 
… ne vem … kakšno zdravje, lepota, nasveti za telovadbo, kaj takega. Pač iz dolgčasa …  
Matic: Tudi jaz dnevno uporabljam večinoma telefon, bolj kot pa računalnik. Dopušča mi 
veliko večjo fleksibilnost, sploh ko delam in zato mi je veliko bolj priročna rešitev. Od 
aplikacij uporabljam socialna omrežja – primarno Facebook, Instagram in Snapchat. Socialna 
omrežja uporabljam čisto tako … za razvedrilo, ko mi je dolgčas. Največ sem na Facebooku, 
kjer enostavno brskam po domači strani in berem razne objave od kolegov ali pa ''lajkanih'' 
strani. To so na primer kakšne Slovenske Novice, 24ur.com, Arso Vreme in podobne. No če 
oni kaj objavijo in me to zanima, potem kliknem na povezavo in berem naprej, drugače pa 
preberem samo tisti krajši opis, iz objave. Super se mi zdi, če na primer 24ur.com  na 
Facebooku objavi kaj o gneči na cesti ali pa prometnih nesrečah, pa mi to potem res pomaga 
v službi, ker se veliko prevozim.  
David: Tudi meni to pomaga, ja …. socialna omrežja imam pa na primer bolj za preganjanje 
dolgčasa. Ne objavljam veliko stvari, če že objavljam, potem objavim kakšen promocijski 
material za svoje podjetje. Facebook imam bolj za to, da brskam po njem, ko mi je dolgčas. 
Pa isto mi – poleg radia – prav pride Facebook s temi objavami od medijev, na primer od 
24ur.com, o dogajanju na cestah. Sicer pa berem različne stvari, ki jih objavijo, če je tema 
taka, da me zanima. Berem še objave oziroma članke od tujih medijev, ki jih imam še 
''lajkane''. Drugače pa kot sem že rekel, ga imam za preganjanje dolgčasa.  
Petra: Jaz na primer tujih medijev nimam ''lajkanih'', ker mi angleščina ne gre najbolje, imam 
samo slovenske strani. Od medijev na primer Slovenske Novice, pa kot sem že rekla 
24ur.com…  nekaj takega …  pa potem skozi dan dobim kakšne informacije, če kaj objavijo. 
Matevž: Jaz pa zmeraj naletim na kakšen video od CNN-a ali pa kakšen športni spletni 
portal, ki ga imam ''lajkanega''.  
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Sanja: Jaz pa skoraj vedno na kaj od 24ur.com, sploh če je kakšna panika, no. Pa po navadi 
še kaj od kakšnih Slovenskih Novic, Večera, kaj od tega. Pa na primer sledim tudi Cool 
Fotru, ki je včasih bil v Gostilna išče šefa in zdaj vloga, on mi je tudi tako … zanimiv. 
Kakšne take stvari imam na domači strani in potem kliknem tisto, kar pritegne mojo 
pozornost recimo.  
Matevž: Mojo pozornost recimo pritegnejo kakšne video vsebine. Res sem bolj dovzeten za 
neke kratke, strnjene videe, kot pa za neke dolge članke. To kliknem in pogledam takoj.  
Petra: Mene pa recimo pritegnejo kakšni ''udarni'' naslovi in slike, ki so zraven člankov. Po 
navadi kliknem na kaj takšnega – da je nek naslov, ki te pritegne, pa kakšna slika zraven od 
dogajanja … po navadi kliknem oziroma odprem kaj takega.  
Maša: Joj, te naslovi. Recimo, da je pri meni naslov pomemben ampak pri kakšni 24 ur je 
tako, da je zanimiv naslov in potem klikneš, ker ti je zanimivo in  ostaneš razočaran nad 
člankom. Zato sem potem kar nehala klikat, če sem čisto iskrena. Ostanem potem kar pri 
naslovu pa tistem kaj je že … tisto kratko ko je na začetku, tisti uvod ali opis članka, no. To 
je to. Če bi bilo pa kaj res zelo, zelo pomembnega potem pa preberem. No … pa tudi če mi je 
res dolgčas, potem grem kdaj kaj prebrat kar me ne zanima zares.  
David: Jaz pa pregledujem novice samo takrat, ko nimam kaj delat. Saj vidim in kliknem če 
objavijo nekaj na Facebook, samo dostikrat nimam časa, tako da mi je dokaj vseeno kakšna je 
slika ali pa naslov. Tako da najraje grem sam na spletno stran 24ur.com in tam pogledam kaj 
se dogaja – to naredim približno enkrat na tri dni. Če gre za tuje medije imam ''lajkan'' kakšen 
Business Insider na Facebooku ali pa kaj podobnega. Čeprav zadnje čase mi je od slovenskih 
vedno bolj všeč tudi portal Siol.net. Od medijev na splošno pa po moje največ uporabljam 
radio, ker se službeno konstantno vozim in ga imam v kombiju vedno prižganega – da sledim 
dogajanju na cestah in tako …  
Matic: Jaz grem tudi po navadi na 24ur.com. Ker mi je tako … tradicionalna znamka se mi 
zdi in sem jo navajen uporabljati, ji zaupam in še portal je res dobro zastavljen – vse najdeš, 
pregledno je, dobiš tiste informacije ki jih iščeš in to takoj. Pa še preko telefona lahko greš 
gor in je čisto normalna velikost črk, vse vidiš dobro, ne pa tako kot na primer portal od 
RTV-ja, ko je vse nekaj na majhno pa ''natlačeno''.  
David: Ja, stran je res pregledna.   
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Maša: Jaz osebno sem pristaš aplikacije, ker mi je bolj priročna. Je pa res, da je spletna stran 
bolj pregledno narejena kot pa na primer RTV-jeva. Oni imajo preveč informacij na eni 
strani, 24ur.com ima pa tiste zaznamke in je lažje. Tisti kvadratki od MMC-ja se izgubijo na 
tisti strani. Mi je 24ur.com bolj privlačna. Verjamem da ima RTV več informacij ali pa da so 
bolj kredibilni … ampak mi 24 ur bolj ustreza, ker so bolj atraktivni kar se tiče izgleda in 
ponudbe in še prvi te doseže in si takoj tam – v mojem primeru je to zaradi aplikacije, se mi 
pa zdi, da v vsakem primeru to nekako velja. Če ne preko aplikacije, pa dosežejo ljudi preko 
objav na Facebooku.  
Matevž: Jaz grem podobno – 24ur.com najprej, kdaj sem uporabil tudi MMC portal. Pa ja, 
imam podobne težave kot je kolega pred mano prej omenil – vse je na enem mestu, ni 
pregledno, preveč je neke vsebine in se izgubiš.  
Petra: Jaz tudi podobno razmišljam, stran je res praktična. Poleg tega kdaj pa kdaj pogledam 
še Slovenske Novice, to je pa to. So pa Slovenske Novice čisto na nekem drugem nivoju 
pisanja kot 24ur.com. Vsaj meni se tako zdi.   
David: Jaz grem pa samo na 24ur.com, potem mogoče še kakšen Siol.net. No, če smo iskreni 
… v moji glavi je 24 ur prva izbira, kakorkoli obrneš – ne pričakujem pa dobre vsebine, da ne 
bo pomote. Ne pričakujem nekih podrobnosti ali pa poglobljenih podatkov. V tem jih mogoče 
Siol.net čisto počasi začenja prekašat. Zdi se mi, da hočejo pri 24 ur bit vedno prvi, ki bodo 
poročali o enem dogodku in tudi novice so ažurirane hitro. Dojemam pa vse skupaj tako – če 
se bo kaj zgodilo, bo 24 ur prvi poročal o tem. Samo sama objava pa ne bo najbolj kvalitetna, 
kot je že omenila prej kolegica. Se mi zdi, da so objave bolj kvalitetne na portalih kot je 
recimo na Siol.net. Pa tam imajo še kolumne, vem za par ljudi, ki so mi do zdaj pisali v redu 
objave in jih redno berem … od tam sem potem dobil občutek, da so novice kvalitetnejše in 
24ur.com recimo nima tega, imajo samo tiste prevedene, prepisane novice od tujih medijev. 
To mi je pri Siol.net recimo neka dodana vrednost. Pri dogodkih v tujini sem res opazil, da so 
vsa poročanja v bistvu samo kopirana. Saj to ja normalno, ne morejo imeti tiskovne 
konference tam za vsak dogodek ampak vseeno. Tudi na slikah opazim, kako vedno piše 
''Vir: Reuters,'' ali pa kaj podobnega. In ravno ta originalnost mi je pri Siol.net všeč. Pa tudi 
razni potovalni blogi so mi všeč, tudi avtomobilizem.  
Matic: Jaz sem na Siol.net začel ''hodit'' ravno zaradi tega Cirila Komotarja, ko je začel delat 
svoj vlog tam. In potem sem začel še druge članke brat pa zgodbe.  
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Maša: Jaz grem pa v primeru, da se kaj zgodi, prvo pogledat naše novice, potem pa tuje 
medije. Grem na 24ur.com, kjer imam že vse prevedeno, potem pa še pogledam kakšno 
oddajo 24 ur ali pa oddajo na RTV-ju. Če ne bi dobila dovolj informacij, bi potem šla 
pobrskat na Google. Drugače pa tega po navadi ne delam, grem kar na aplikacijo ali pa na 
internet na 24ur.com. Mogoče še kakšen MMC od RTV-ja. Pogledam pa tuje medije, glede 
na to kje se kaj dogaja. Naši pa tako ali tako pokrivajo vse isto, na isti način in če gledaš več 
naših medijev izveš eno in isto. Slovenski mediji tudi povzemajo, tako kot je rekel že kolega 
pred mano in niso izvirni, mi je pa drugače dokaj vseeno za vir, če sem iskrena. No zato 
nekako ne maram tega, da bi imela več medijev izbranih – vsi poročajo podobno.  
Matevž: Jaz recimo članke na 24 ur ne berem zaradi obširnosti in kvalitete člankov ampak 
zgolj zaradi informativne narave. Torej da izvem, kaj se je zgodilo. Če bi pa bi iskal neko 
intelektualno vrednost, bi pa raje posegel po Delu, kjer so članki bolj obsežni.  
Petra: Meni je pri njih ravno to všeč, da je kratko in jedrnato. Po navadi me kaj več, kolikor 
je napisano v člankih, tako in tako ne zanima. Za neko novico tudi nimam spet tako veliko 
časa, da bi ji želela nameniti na primer dvajset minut, pol ure. Všeč mi je, da lahko hitro in 
preprosto pridem do informacij in vem, da kar preberem tudi drži. Všeč mi je tudi, da ob 
enem dogodku  o katerem še nimajo veliko informacij to tudi povejo, kasneje pa vedno tudi 
posodabljajo. Na primer najprej napišejo ''domnevamo to in to vendar o tem še ni zanesljivih 
virov'' ali nekaj takega. Kasneje pa potem glavno novico dopolnjujejo z vedno več 
podrobnostmi in če te tema pač zanima bereš članke na to temo naprej, drugače pa si tako ali 
tako že izvedel bistvo v prvem članku.  
Sanja: Sama opazim, da mi je način pisanja všeč in ko sem prvič tam prebrala nek članek, 
sem bila s spletno stranjo in obliko članka zadovoljna in to je bil potem tudi razlog, zakaj sem 
se vračala in vračala na ta isti portal. Če si z nečim zadovoljen, potem pač ne iščeš drugih 
alternativ 'po nepotrebnem'.  
Maša: Meni so te članki na 24 ur bolj tako … te ''informativni'' članki, ki so na temo 
aktualnega dogajanja so še nekako … nekajkrat sem šla pa še na www.zadovoljna.si in tam 
pa sploh nisem dobila nobenih informacij, članki so bolj tako … postranski, no. Ni mi bilo 
všeč, sem pa pogledala še ''Vizito'' – mislim, da je bilo to zato, ker so objavili članek na 
Facebooku … niso pa to strani, ki bi jih redno brala in spremljala, no. Ker nimajo primernih 
vsebin zame, pa tudi to kar sem že rekla, naslovi so eno, vsebina in kakovost pa drugo.  
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Matevž: Ja na Facebooku sem tudi jaz že videl objavo od kakšnih prijateljev ali pa 'pod 
sponzorirano'. Priznam, da nikoli nisem dejansko tudi kliknil na povezavo, ker me naslovi 
člankov nikoli ne prepričajo do te mere, da bi si jih želel prebrat. Se mi zdi da so te strani res 
postranske, kot je že rekla kolegica. Ne najdem druge besede, da bi jih opisal (smeh).  
Petra: Ja, tako no … včasih me iz zabave zanima, kaj recimo pišejo na ''Moški svet'' ali pa na 
tistem portalu za ženske. Se mi pa to zdi res neki čisto nekaj drugega, kakor je informativna 
stran 24ur.com. Ker tam se mi zdi, da so informacije res preverjene in resnične, za te druge 
portale 'za moške in ženske', se mi pa zdi, da velikokrat pretiravajo. Tako malo za zabavo, kot 
je rekel kolega, ko kdo kaj slučajno objavi na Facebooku … da bi pa posebej hodila na stran, 
to pa ne.  
Sanja: Jaz sem pri sebi opazila, da nikoli ne grem prav na to stran z namenom, da grem 
prebirat članke. Velikokrat se mi je pa že zgodilo, da sem v Google vpisala kakšno temo in 
potem mi je iskalnik sam vrgel ven članek s teh ''podstrani 24 ur''. Recimo ''Vizita'' se mi zdi 
tudi super stran.  
David: Meni pa to res ni … Siol.net ima svoje kolumniste, ki pišejo originalno vsebino, pri  
''Moški svet'', si pa rečeš: ''groza, res porazno''.  
Matic: Mene tudi moti, da je omogočeno, da se pod članki da komentirati, ker je to vse 
skupaj eno samo pritoževanje. Zdi se mi, da to dela same probleme.  
David: Te članki sploh nimajo ne repa ne glave. Tam so samo za klike, da imajo 1000 
prikazov.  
Matic: Sej to je komercialna televizija, POP TV a ne,  saj to je bistvo.  
David: Pa če primerjamo z ''nacionalko'', z Dnevnikom na primer … kar se tiče poročil … 
mislim, da imajo 24 ur, tudi v primerjavi s Svetom pa PlanetTV, veliko boljše vsebine.  
Matic: Ja to po televiziji je kar v redu. 
David: Meni je drugače vseeno malo preveč dramatičen. Svet mi veliko bolj tako deluje … 
mirna oddaja,  pa še eno uro prej je.  
Maša: Meni gre tudi na živce to ''bombastično napovedovanje'' … ni vse, kar se zgodi, 
izredno dogajanje … tudi to poudarjanje določenih besed – se mi zdi brez pomena. To mi ni 
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všeč. Dramatizirajo. RTV recimo nič ne naredi v to smer, da bi bili aktualni, POP TV pa pri 
tem pretirava.  
Matic: Čeprav meni je oboje – tako Svet kot 24 ur … eno in isto. RTV se mi pa sploh ne 
dopade, ker mi že voditelji delujejo preveč uradno. Na Svetu se vedno nekaj dogaja, imajo 
kakega zanimivega gosta in na splošno mi deluje veliko bolj sproščeno, kar mi je bolj všeč. 
David: Tudi voditelji na POP TV-ju so mi vizualno veliko bolj všeč, vidi se, da gre za 
komercialno televizijo, pač. Komercialna televizija mi je tako … na splošno bolj všeč kot 
RTV. Bolj mi je prijetno, če je sproščeno. Zdaj mamo tako ali tako toliko informacij, da na 
koncu pač gledamo nekaj, kar nam je bolj prijetno za oko (smeh). Vreme lahko pogledaš na 
telefonu, tam je pa vremenarka simpatična, pa pač pogledaš.  
Maša: Vem, da bi nacionalna televizija nekako morala bit najboljša, samo ni. Meni so ''kar 
eni''. Moral bi jo gledat in bi jo tudi jaz raje podprla, samo imajo neke probleme, ker niso 
zanimivi, monotoni so. Drugega mi pa več ne ostane, PlanetTV mi ni všeč, kopira 24 ur. 
Tako da drugega pa potem sploh nimam, je samo še 24 ur od oddaj, ki so informativne … 
Všeč mi je recimo grafika, pa teh voditeljev se navadiš potem, ker so isti. Se mi pa zdi, da so 
malo prisiljeni in niso mi smešni. To glede vremena – na ''nacionalki'' imajo recimo 
strokovnjake s področja vremena in so oni potem vremenarji – so strokovnjaki, so sicer 
''negledljivi'' in monotoni ampak res poznajo področje. Ker ti voditelji, ki niso strokovnjaki, 
so vizualno sicer v redu ampak niso res strokovni. Simpatični voditelji pa pritegnejo pogled 
recimo, so bolj gledljivi. Lepo bi bilo da bi bilo oboje – lep izgled in strokovnost, to pa 
seveda  a ne (smeh).  
Sanja: (smeh), meni pa vizualni izgled ljudi, ki so na televiziji nič ne pomeni (smeh). 
Verjetno je tako, da če ti je nekdo simpatičen potem raje pogledaš oddajo, ti je bolj prijetno. 
Samo da bi pa samo zaradi tega gledala pa ne. Je pa ravno obratno, če mi voditelj ni všeč – 
potem pa oddaje sploh ne bom gledala! Nikakor! Recimo voditelj večerne oddaje 24 ur … on 
mi ni všeč in je v primeru, da jo vodi on ne gledam. Razen pač v primeru, ko je res, res, res 
nekaj zelo pomembnega. Takrat potrpim (smeh).  
Matevž: Pri meni je podobno, zmotijo me kakšni voditelji ali pa novinarji, ki grozno berejo. 
Ali pa če se iz kje javljajo in so živčni, da komaj povejo tistih par besed … včasih je res 
''negledljivo''. Zato potem rad gledam kakšen Dnevnik na ''nacionalki'', 24 ur … nekaj takega. 
Je pa res, da redko v živo gledam te oddaje, sovražim reklame in po navadi tudi nimam časa 
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ob tej uri, ko so te oddaje na sporedu in potem gledam ''za nazaj''. Je pa tako … jaz bolj 
zaupam nacionalni televiziji kakor komercialni. Zdi se mi, da je višja kvaliteta, da je 
poročanje bolj resno. Moji starši pa še vedno gledajo 24 ur in že kot otrok sem, če sem gledal 
novice, torej gledal 24 ur s staršema. Tako da če kdo od domačih gleda oddajo Svet, 24 ur ali 
pa tisto na PlanetTV-ju, potem tudi to pogledam.  
Matic: Jaz pa gledam tako oddajo 24 ur kakor Svet. Gledam pa 24 ur večkrat, ker jo gleda 
oče in potem, če me kaj zanima, pač prisedem. Če pa sem pri babi, pa gledam RTV. Mi je pa 
bolj všeč oddaja 24 ur ob sedmih, pa tudi oddajo Preverjeno zelo rad pogledam. Jih pa ne 
gledam takrat, ko so na sporedu, edino če jih pogledam ''za nazaj''. Se mi pa zdi, da zato, da bi 
izvedel neko informacijo, ni potrebno gledat televizije. Saj jo lahko dobim po internetu takoj 
ali pa po radiu.  
David: Jaz recimo nič ne gledam načrtno, da bi se zdaj nekaj minut do oddaje usedel z 
namenom da jo pogledam. Če slučajno zasledim potem jo pogledam Svet recimo ampak to 
zato ker nasploh nerad gledam televizijo. Raje pogledam na internet, pa na 24ur.com tako ali 
tako objavljajo prispevke iz oddaj, pa potem tam pogledam.  
Petra: Jaz pa od majhnega gledam 24 ur. Gledala sem jo najprej s starši in s starimi starši. 
Dnevnika niti nisem nikoli pogledala celega, včasih med prestavljanjem kanalov, sem 
zasledila kak del oddaje, samo me ni nikoli pritegnil, da ne bi prestavljala naprej. Pri 24 ur pa 
tudi če želim pogledati recimo kak drug program, na primer FOX in med prestavljanjem 
kanalov ujamem kak delček od oddaje, me zaradi načina poročanja velikokrat prepričajo in 
sigurno pogledam kakšnih par minutk, tudi če to ni bil moj namen. Drugače pa ja, rada 
pogledam 24 ur zvečer. Se mi zdi, da je narejeno tudi za mlade, ker smo malo dlje pokonci, 
vsaj tak občutek imam jaz. Se mi zdi tisto ob sedmih … je res tako … za naše starše. Oni so 
takrat doma in potem lahko to gledajo (smeh).  
Sanja: Jaz tako čisto po želji, če se slučajno tisti čas usedem pred televizijo, ko so poročila 
malo pogledam, potem odvisno od posamezne oddaje, od posameznih prispevkov, kdaj me 
kateri bolj pritegne, drugi pa manj. Od tega je potem odvisno, koliko časa bom gledala 
oddajo. Tudi jaz rada pogledam kakšno oddajo za nazaj, predvsem da se rešim reklam, ker 
sem se teh res odvadila gledat. Mi je pa 24 ur najljubša, ker se mi zdi, da imajo res najbolj 
sodoben studio in drugo opremo. Cela oddaja mi potem deluje moderna in kvalitetna, tako ko 
si predstavljam, kako sestavljajo oddajo skupaj, imam občutek, da za tem stoji resnično 
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veliko truda in predanosti, kar cenim. Tudi vodenje menim, da je sproščeno vendar še vseeno 
na veliko višjem nivoju kakor pri Svetu ali pa na Planet TV-ju.  
Maša: Jaz pa oddaje gledam kolikor mi čas dovoljuje. Gledam Svet, ker sem takrat po navadi 
doma, pa 24 ur, če sem doma. Mislim, da je izbira tradicionalna. Pri RTV-ju me moti, da je 
prvih petnajst minut v redu, mogoče so malo dolgočasni, potem pa so te novice take no… 
lokalne narave … jaz s tem nimam kaj konkretno ''za počet'' … me ne zanimajo take stvari. 
Saj to me podobno moti pri oddaji 24 ur in njihovi POP IN rubriki … so včasih res 
nepomembne novice. Ampak zaradi neke tradicije še kar vztrajamo pri njih, a ne. To so moji 
starši povzročili, oni so vedno gledali to. Gledamo pa družinsko še Odmeve na RTV-ju, ker 
imajo te goste. Isto gledamo tudi 24 ur zvečer, ki so na isti princip, samo mi je voditelj tam 
boljši. Slavko Bobovnik mi je bolj všeč recimo. Mogoče tudi zato, ker doma ne gledamo 
poročil na ''nacionalki'', jih gledamo na POP TV in zvečer potem tudi raje priklopimo na 
''nacionalko'', mogoče gre tudi za našo osebno navado. Ampak včasih mi je bolj umirjen ton 
RTV-ja bolj všeč kot pa ta … udarni ton Uroša Slaka zvečer. Če sem iskrena, no. To mi bolj 
paše. Drugače pa oddajo gledam po navadi ko nimam drugega dela, tudi je ne gledam zbrano 
cel čas, ko se predvaja. Večinoma sem vmes na telefonu ali pa kaj delam in če me kaj bolj 
zanima, kakšen prispevek, ga potem bolj zbrano poslušam. Če je nekaj na primer … kako je 
mali princ iz Velike Britanije naredil prvi korak … recimo to me ne zanima in ''grem'' vmes 
na telefon. Če pa me zanima potem pa ''grem dol'' s telefona in poslušam oziroma gledam 
oddajo.  
Moderator: Kako pa je s samim gledanjem oddaje? Jo vedno gledate v celoti, kdaj jo 
izberete? Je na primer odvisno od tega, če se dogaja nekaj aktualnega? Kaj bi pa naredili v 
primeru, da se zgodi teroristični napad – kako bi ravnali, kje bi se informirali, na kakšen 
način?   
Matic: Problem je v tem, da mene tri četrtine oddaje sploh ne zanima, torej vreme, šport, 
moda in take stvari. Preko telefona pa lahko dostopam do točno določenih stvari, ki bi me 
zanimale. Če se kaj takšnega zgodi, grem najprej na internet na 24 ur, oni so prvi v moji 
glavi, domače mi je. Prav tako mi je količina informacij ravno dovolj široka. Tako da to, 
potem pa če je res 'panika' pogledam še kakšno oddajo – katero je odvisno od tega, kdaj 
pridem domov iz službe, izberem tisto, ki je takrat na sporedu, če ne pa pogledam ''za nazaj''.  
Petra: Jaz tistega zvečer rada sproti pogledam, če pa ga zamudim, pa kdaj tudi recimo zjutraj 
ob kavi pogledam 24ur zvečer za nazaj iz prejšnjega dneva. Ta oddaja mi je nekako v redu, 
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ker zajame dogajanje celotnega dneva. Če bi se kaj takega zgodilo, potem bi verjetno šla 
pogledat na njihovo spletno stran in ob sedmih pogledala oddajo, potem pa še zvečer.  
Matevž: Mi nimamo možnosti ogleda za nazaj, tako da pogledam vedno v živo. Razen če po 
24ur.com potem iz arhiva ali pa pod kakim člankom pogledam kakšen odsek iz oddaje. Če se 
kaj takšnega zgodi, potem pogledam oddaji Dnevnik in 24 ur, prej grem pa obvezno pogledat 
na internet, ker imam vedno ''prižgan'' Facebook, pa ogromno informacij dobim tam. Od 
stvari, ki jih imam ''lajkane''. Ne vem od 24ur.com ali pa od tujih, ki jih imam … CNN, 
Guardian in te.  
Sanja: Ja, kakor sem rekla, čisto odvisno od dneva in volje. Kdaj v celoti v živo, kdaj delno 
pa tudi za nazaj. Če bi se pa kaj pomembnega zgodilo, potem grem pa prvo na Facebook, da 
vidim kaj objavljajo te strani, ki jih imam ''lajkane''. Ker je vedno kaj in potem tam kliknem 
na kakšno povezavo in berem na straneh potem naprej. Saj včasih ''pogooglam'' posebej, 
samo se mi zdi to brez pomena. Saj vsi objavijo, potem pa tam preberem, se mi zdi kot neka 
selekcija vseh informacij (smeh). In ja, potem pa pogledam še oddajo, po navadi 24 ur 
zvečer. Ko smo že pri tem, bi pa povedala še to, da se mi zdi res, res dobro, ko pri 24 ur za 
kakšne res nujne stvari naredijo izredne oddaje. Ker se spomnim primera turškega upora ali 
kaj je že bilo, ko sem bila na morju in sem ponoči, okrog enih, gledala potem te izredne 
oddaje. Se mi je zdelo, da so se res angažirali in dobiš nek tak občutek … da jim je mar, da 
želijo informirat ljudi in ni važno kdaj.  
Maša: Jaz vse informativne vsebine iščem na 24 ur. Če bi se kaj aktualnega dogajalo, bi bolj 
gledala recimo … no  prvo grem v takem primeru na aplikacijo od 24 ur, RTV-ja niti ne 
pogledam. No in potem preberem tam, pogledam še kakšne tuje medije in tako. Če se nekaj 
zgodi, sploh v Sloveniji, imaš vse v oddaji. Tudi če na domači strani od Facebooka vidim, da 
se nekaj dogaja, grem na njihovo stran 24ur.com oziroma me povezava poveže na stran in 
tam izvem. Glede gledanja je pa tako, da če bi bil napovednik na Facebooku ali pa če gledam 
televizijo in je pol ta vmes … potem se usedem in pogledam prispevek ali pa grem gledat ''za 
nazaj'' na njihovo spletno stran. Odvisno je od tega, koliko se mi da. Če mi je bolj priročno, 
da gledam za nazaj po televiziji, potem naredim to. Večinoma mi je pa lažje, če grem kar na 
telefon in na 24ur.com najdem in pogledam tisto, kar sem iskala. 
David: Po mojem mnenju večinoma izbiramo 24 ur zaradi znamke, zaradi načina kako 
delujejo. Ker tudi jaz, ne glede na to, da bi pri določenih stvareh bolj ustreza Siol.net, še 
vedno so 24 ur prvi v moji glavi, ko se nekaj zgodi, prvo se obrnem na njih. Pa tudi odkar se 
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spomnim, od majhnega gledam 24 ur, ker so znamka. In ravno to je ta tradicija, ker so bili 
prvi na trgu. Ker so bili POP TV in Kanal A. Ampak več kot očitno je bilo, da je bil program 
POP TV veliko bolj razvit in po letu 1991 so bili najmočnejši. Tako so pridobili takrat 
gledalce – zaradi svoje priljubljenosti in kvalitete. S tem so dobili zveste stranke. Ustvarili so 
si znamko – tako kot Nike – v splošni 'vednosti' je torej, da so 24 ur kvalitetni. Komercialna 
televizija POP TV je tako pridobila celoten jugoslovanski trg. Ljudje so bili navajeni enega 
načina poročanja, potem pa je s komercialno televizijo prišel nek nov – zahodni stil oziroma 
način poročanja, predvajanja televizije v bivšo komunistično državo, ki je pred tem poznala 
samo en program. Z odprtjem trga tako govorimo o gledalcih kot potrošnikih in medijske hiše 
predstavljajo podjetja, ki prodajajo izdelke, prodajajo svojo znamko. Razlika je bila torej v 
'entertainmentu', popolnoma drugače temelji na temu, da te pritegne. In tako je danes POP 
TV močna znamka. To je moje mnenje, kolikor se jaz spoznam na razmere. Navadili smo se 
znamke, navadili so se je naši starši, navadili so nas in zdaj smo ji zvesti. Zmeraj se obrnemo 
na njih.  
Moderator: Kako pa delujete na socialnih omrežjih – po večini ste omenili, da sledite 
novicam na socialnih omrežjih – pa jih kdaj tudi všečkate, komentirate, delite? Kakšen je vaš 
odnos do tega?   
Matevž: Praktično nikoli. Le preko zasebnih sporočil na Facebooku, če precenim, da bi to 
koga zanimalo ali pa recimo menim, da bi ga to moralo zanimati. Komentiram sploh ne, ker 
se mi zdi to brez pomena, včasih pa kaj ''lajkam,'' če mi je res všeč.  
Petra: Imela sem bolj aktivno obdobje, ko sem veliko objav delila in jih s prijatelji 
komentirala. Recimo če se je kateri izmed prijateljev strinjal z napisanim, mi je to napisal ali 
pa rekel, da meni, da je stvar kako drugačna. Največ člankov sem objavljala v času begunske 
krize, ker so me dogodki v povezavi z umrlimi zelo pretresli. Kakor tudi drugi teroristični 
napadi. Zdaj pa raje samo preberem članek, mogoče kakšnega delim, kakor je rekel Matevž – 
prijateljem na zasebno sporočilo.  
Matic: Tako no, če mi je res kaj smešnega ali pa me kaj ''impresionira'' pa imam zraven še 
dober dan. Potem si pa si rečem, no pa da malo podelim tole informacijo (smeh).  
Sanja: Se strinjam z Maticem, da je res odvisno od tega kakšen dan imaš. Če sem dobre volje 
sem tudi jaz veliko hitreje pripravljena delit kakšen članek, sploh če je kaj pozitivnega, ker 
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menim, da smo preveč naravnani k temu, da se osredotočamo samo na tiste najslabše in 
najbolj grozne novice, ko pa še vedno obstaja tudi veliko dobrih.  
Maša: Jaz kakor kdaj, če se mi zdi kaj pomembno, da bi moji prijatelji rabili vedet, potem 
delim. Včasih tudi ''lajkam,'' če mi je kaj všeč. Nikoli pa ne komentiram nekih novic. Kaj 
drugega že komentiram, novic pa ne.  
David: Ne, načeloma ne. To zaradi narave moje uporabe Facebooka. Ker je to moj osebni 
kanal, tega ne bom uporabljal za promocijo mojega podjetja oziroma za članke povezane z 
mojim delom. Sicer pa, v kolikor bi precenil, da je novica kvalitetna in da bi tudi moji 
prijatelji od tega lahko imeli korist, potem mislim, da bi članek objavil oziroma delil. Ampak 
na svoj osebni profil, ne na strani, ki jih imam za podjetje. Je pa to redko. Če pa objavi nekaj 
nekdo od prijateljev, ki nikoli ne objavlja in da vem, da če objavi je kvalitetno. Potem bi 
prebral, nekdo, ki pa konstantno objavlja vse možne stvari … potem pa se na to objavo 
sigurno ne bi odzval.   
Matic: Jaz bi naredil isto. 
Sanja: Ja, se strinam s to logiko.  
Matevž: No jaz pa tako …  vseeno če bi me tema zanimala in bi hotel izvedeti o njej čim 
več, bi članek prebral, ne glede na to, katera oseba ga je objavila.  
Petra: Tudi jaz bi prebrala članek bolj glede na vsebino, razen če bi kdo iz ožjega kroga 
prijateljev na primer dopisal, da je članek resnično koristen ali pa zelo zabaven, potem bi 
temu seveda verjela. Veliko hitreje bi tudi ''lajkala'' ali komentirala objavo, če gre za ožjega 
prijatelja, kakor kakšnega bolj 'oddaljenega' znanca. 
Maša: Na Facebooku mi je všeč, da od 24 ur kar sami delijo stvari in se mi zdi priročno, da 
imajo stran tam recimo. To je isto kot če tvoj prijatelj nekaj objavi, bolj opaziš. Pa še … 
moraš bit prisoten v medijih, če hočeš bit opazen. To je najboljši način, da dobiš pozornost. 
Je pa odvisno – ker majo mešano občinstvo morajo pokrivat vse teme, pa potem včasih ne 
objavijo nekaj, kar bi točno tebe zanimalo ampak mogoče še koga drugega. To pa včasih tudi 
''lajkam''.  
Matevž: To je tudi meni zelo všeč – prvo zato, ker je vedno lažje na hitro prebrat, drugič ker 
za to porabim manj časa, izvem pa enako. V vsakem primeru sem na Facebooku in če še tam 
objavijo, potem res opazim in se tako informiram. Se mi pa ne zdi uporaba socialnih omrežij 
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sporna. Tako kot delajo CNN recimo. Imajo en videoposnetek, ki se potem deli po vseh 
socialnih omrežjih in tam je na kratko opisano vse kar je pomembno.  
Petra: Meni se to tudi zdi super. Tako ali tako so socialna omrežja zdaj tako pomemben del 
vsakdana, da se mi zdi popolnoma smiselno, da se tudi novice razvijajo vzporedno z našim 
vsakdanom. Torej da dostopamo do novic hitro in enostavno preko telefona in to v čim 
hitrejšem času in to od trenutka ko se je dogodek dejansko zgodil. Zanimajo pa nas tista prva 
dejstva, ne pa kasnejše interpretacije in izjave posameznih ljudi o dogodku, ker to so potem 
samo še komentarji, te  pa mene osebno res ne zanimajo. Me velikokrat tudi kar zmotijo, tudi 
na Facebooku pod posameznimi objavami člankov in zaradi tega tudi sama nikoli ne 
komentiram, ker se mi resnično tako komuniciranje ne zdi potrebno, pa še samo negativne 
stvari se vedno objavljajo.  
Sanja: Ja, tukaj jaz vidim samo pozitivne stvari, prav tako se mi zdi, da bi tovrstno 
komuniciranje spodbudilo še marsikaterega mladega, da se malo bolj informira  o dogajanju 
po svetu. Torej tudi novice se razvijajo skupaj s svojo publiko, kar je super, saj so vendarle 
namenjene ljudem in glede na količino časa, ki jo preživimo na socialnih omrežjih, je to 
popolnoma smiselna odločitev.  
David: Jaz tudi ne vidim nič slabega. Ravno preko Facebooka velikokrat preberem kak 
članek, ki ga objavijo prijatelji. Ker so večinoma enake starosti kot sem sam, so tudi naša 
zanimanja podobna, in velikokrat se mi zgodi, da delijo ravno tiste dogodke, ki bi zanimali 
tudi mene in o katerih se tudi sam želim informirat. Se pa pri izbiri ali pogledam članke ali ne 
orientiram predvsem glede na vsebino oziroma temo, ki bi me zanimala. Vsekakor pa je tudi 
razlika od samega vira, na primer pri  člankih 24 ur ne vidim nobene spornosti ali odpora, 
med tem ko nepoznanega spletnega medija ne bi tako hitro odprl in prebral.  
Petra: Res je zanimivo kako si lahko kar sami oblikujemo katere novice bomo imeli na naši 
domači strani. Ker kakršna so zanimanja in interesi naših prijateljev, to potem oblikuje tudi 
našo domačo stran in na ta način dobivaš informacije, ki te zanimajo. 
David: Jaz to dojemamo kot samo še eno obliko marketinga. V tem primeru so torej produkt 
pač novice. Oglaševanje pa je seveda potrebno. Potreben pa je tudi dober produkt. Novice 
morajo biti zanimive. Kar se tiče družbenih medijev, morajo oni vedeti, katera je njihova 
ciljna skupina, katera skupina je najmočnejša na družbenih omrežjih. Potem moraš tudi 
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marketing prilagoditi. Če ti med mladimi deliš kako bodo vplivale pokojnine, potem ne bo 
marketing deloval.  Kampanja more biti torej pravilno zastavljena. 
Matevž: Jaz menim, da določena socialna omrežja niso namenjena temu. Ampak če jim 
ljudje na teh omrežjih sledijo, pa tudi prav. Nič se mi ne zdi narobe, da jim je ta možnost 
omogočena, osebno pa vem, da ne bom šel pa na Instagram ali pa Snapchat gledat novic. 
Ampak kakor sem rekel, če je ljudem to zanimivo, se mi zdi tudi popolnoma sodoben način 
marketinga. Mogoče bolj za objavljanje stvari, ki se dogajajo v ozadju. Jaz tega ne bi nikoli 
delal, samo če ljudi to zanima … potem je mogoče to pravi kanal za neko tako stvar.  
Sanja: Meni bi bilo to zelo všeč, da bi mi posamezni voditelji povedali, kako se počutijo pred 
oddajo, pa kako je dejansko delati v medijski hiši. Ker imajo ljudje zaposleni na 24 ur 
resnično zanimive službe. Zato osebno menim, da bi veliko ljudi z veseljem pogledalo 
njihove objave, tako kot radi pogledamo ob koncu leta ko objavijo posnetke ko so se kdaj 
zmotili pa to ne pomeni, da kaj slabše mislimo o sami kredibilnosti novic.  
Matic: Ne, jaz se pa ne strinjam, da bi se morali promovirati na ta način. Če razložim takole 
… mislim, da obstajata dve znamki – znamka podjetja in nekako osebna znamko. In ker 
menim, da je 24 ur znamka podjetja, ne vidim potrebe po tovrstnem promoviranju, da bi 
morali pokazati še to, kaj se dogaja v ozadju.  
David: Meni se tudi zdi, da je 24 ur prevelik, da bi dal obraz v ozadje. Ne bi bilo pa slabo, če 
bi imeli prepoznavne obraze … recimo novinarje, ki bi imeli res neko vzpostavljeno ime. 
Recimo tako, kot imajo na Siol.net pri kolumnah. Da bi se potem ločile posamezne vsebine 
na področja, vsako od teh bi imelo pa svoj obraz. Recimo novinar iz oddaje, ki bi bil 
strokovnjak za neko področje, zraven bi pa še objavljal na spletni strani. Članki bi dobili 
obraz. In tako bi se lahko tako osebo vzelo kot veliko bolj kredibilno, kot pa neke kratice pod 
posameznim člankom. To bi prav tako spodbujalo lojalnost.  
Petra: Jaz bi to spremljala takoj! 
Sanja: To se mi zdi zelo simpatična ideja.  
Maša: Jaz jih pa največ spremljam na spletnem portalu in na Facebooku in potem tam dobim 
največ informacij. Na Instagramu sem bolj izbirčna koga dodam, isto velja za Snapchat. Tam 
jim recimo ne sledim. Nisem oboževalka teh aplikacij, na primer Snapchat imam samo zato 
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da sem v kontaktu s prijatelji, ne za take stvari, da bi tam želela kaj zares izvedet 
pomembnega.  
Matic: To tudi jaz.  
Sanja: Jaz isto.  
Moderator: Mislim, da smo bili kar izčrpni in bi na tej točki lahko zaključili fokusno 
skupino. Vsem se najlepše zahvaljujem za sodelovanje in odgovore.  
Priloga C: Transkript fokusne skupine C 
Moderator: V kolikor se strinjate, sem začela s snemanjem pogovora. Pozdravljeni na 
fokusni skupini na temo vpliva marketinškega komuniciranja prek novih medijev na 
pripadnost blagovni znamki 24UR. Že v začetku bi se vam želela zahvaliti za udeležbo in 
sodelovanje, kot sem že omenila, je sodelovanje anonimno, pa najbolje da kar začnemo. Za 
sam začetek bi vas prosila, če bi mi lahko povedali nekaj osnovnih demografskih podatkov, 
torej vaše ime oziroma izbran vzdevek, kraj bivanja, vašo starost in status? 
Katja: Sem Katja, stara sem 18 let, iz Dragomerja, bodoča študentka managementa.  
Nina:  Sem Nina, stara 19 let, iz Škofljice, bodoča študentka ekonomije.  
Maja:  Ime mi je Maja, stara sem 19 let, sem iz Ljubljane, bodoča študentka živilstva in 
prehrane.  
Urša:  Sem Urša, stara 19 let, iz Podnanosa, bodoča študentka fizioterapije.  
Rebeka:  Sem Rebeka, stara 20 let, iz Brezovice, bodoča študentka farmacije, zdajšnja 
študentka ekonomije.  
Veronika:  Sem Veronika, stara sem 19 let, sem iz Ljubljane, bodoča študentka fizike.  
Moderator: Super, za začetek me zanimajo vaše medijske navade … na primer kaj naredite 
zjutraj ko vstanete oziroma kako poteka vaš dan – kako ste v stiku s svetom, če se lahko tako 
izrazim? Zanima me vaš odnos do interneta in medijev?  
Katja: Jaz preživim veliko časa na internetu – okoli 6 ur na dan, vedno preko telefona. Preko 
računalnika res redko, ker mi bolj paše telefon. Sem aktivna na skoraj vseh socialnih 
omrežjih in redno uporabljam Facebook, Snapchat in Instagram, kjer komuniciram s prijatelji 
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in delim svoje fotografije, prav tako pa sem redna uporabnica YouTuba, kjer gledam različne 
videoposnetke, predvsem o ličenju, spremljam pa tudi slovenske in tuje 'vlogerje'.  Vsa ta 
socialna omrežja uporabljam bolj za zabavo, če pa me zanima kaj se dogaja po svetu, sploh 
zdaj, ko je veliko terorističnih napadov ali da preverim zabavne novice o zvezdnikih pa 
obiščem stran 24ur.com. 
Nina: Jaz na spletu preživim približno 2 uri na dan. Tako kot Katja preko telefona 
uporabljam Facebook, Instagram, Snapchat in obiskujem informativne strani. Ker me bolj kot 
zabava zanima šport, to bolj redno spremljam na Facebooku pod uradnimi profili športnih 
skupin in športnikov, za bolj informativne novice pa uporabljam 24ur.com, kjer preverim 
rubriko šport  in občasno Slovenske novice.  
Maja: Jaz za internet porabim približno 5 ur na dan. Uporabljam Snapchat, Facebook, 
Instagram, občasno pa zaidem tudi na 24ur.com, kjer me najbolj zanimata vreme in politika.  
Uporabljam tako telefon kot računalnik, odvisno kakšna je situacija.  
Urša: Na dan preživim malo več kot 5 ur na internetu. Za poslušanje glasbe in spremljanje 
novih make up trendov uporabljam YouTube, za zabavo in pogovarjanje s prijatelji pa 
Facebook, Twitter, Snapchat in Instagram. Izmed vseh teh socialnih omrežij sem 
najpogosteje na Facebooku, kjer spremljam 24 ur in njihovo objavljanje novic. Ta način mi je 
zelo všeč, ker najdem vse na eni strani. Zanima me trenutno dogajanje po svetu, najbolj me 
zanimajo teroristični napadi, občasno preverim tudi vremensko napoved in na splošno zdravo 
življenje, take članke pa najdem na vizita.si. Na internetu sem čez dan na telefonu, zvečer, ko 
pa pridem domov pa najbolj uporabljam računalnik. Ker čez dan delam, lahko med odmori 
uporabljam le telefon, ko pa pridem domov pa uporabljam računalnik zato, ker so nekatere 
strani bolj razvidne, vse je večje in lepše oblikovano, kot na telefonu. Če sem iskrena pa je 
eden izmed razlogov, da bolj uporabljam računalnik tudi to, ker mi je škoda baterije na 
telefonu (smeh).  
Rebeka: Na internetu sem res ogromno časa, v bistvu vedno, kadar sem lahko. Ker tudi jaz 
čez dan delam, med pavzo na telefonu preverim kaj se dogaja po Sloveniji in drugje, na 
primer kakšno vreme je napovedano, če so kakšne izredne novice. Preverim še e-pošto na 
Gmailu. Najbolj uporabljam Snapchat, tudi Facebook, kjer pregledam domačo stran, vendar 
bolj kot Facebook uporabljam Messenger, kjer se pogovarjam s prijatelji. Poleg tega imam 
tudi svoj YouTube kanal, kjer objavljam videe o ličenju.  
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Veronika: Na internetu sem bolj malo časa, ker od socialnih omrežij uporabljam samo 
Instagram in Facebook. Če me kaj zanima, pa če ne vidim na Facebooku, pogledam na 
Google, kasneje še na 24ur ali druge internetne portale, na primer Slovenske Novice ali kaj 
takega.  
Moderator: Glede na to, da omenjate sledenje aktualnemu dogajanju, pa me zanima 
naslednje: kaj za vas predstavlja aktualno dogajanje? So to teroristični napadi ali na primer, 
da bo Justin Bieber prenehal s svojo kariero? Kaj približno je za vas definicija aktualnega 
dogajanja? 
Urša: Meni so aktualne novice na primer o ameriškem predsedniku Donaldu Trumpu in o 
posledicah tega kar dela. Pa tudi kakšne novice o zvezdnikih, blogerjih in podobno, ampak to 
zame ni prav tisto aktualno dogajanje, to niso tok resne teme.  
Rebeka: Vedno me pritegne, ko vidim kakšno novico o terorističnih napadih v tujini. Po 
navadi prvo preverim, če je kdo kaj objavil na Facebook, potem pa grem preverit še na 24 ur 
ali kakšne tuje informativne strani. Največkrat pogledam komentarje, to pa zato, ker so 
Slovenci zelo zgovorni (smeh). Pa podobno kot je rekla Urša – te zvezdniki me zanimajo pa 
to, ampak to res niso resne teme, ni to aktualno dogajanje.  
Katja: To tudi mene zanima, velikokrat doma od koga slišim, da se nekaj dogaja, jaz pa 
potem pogledam na 24ur.com, kaj tam piše. Pa tudi velikokrat že objavijo na Facebook in 
takoj izvem, da se nekaj dogaja. Pa mene je recimo zanimala novica o požaru v Kemisu, ker 
je bilo blizu nas. Take stvari.  
Veronika: Lahko tudi šport – če slovenski športnik zmaga v športu, dobi medaljo. Mi kot 
družina to vedno spremljamo. 
Nina: Tudi pri nas, ker moj oči to rad spremlja in potem gledamo na televiziji oddajo. Na 
primer 24 ur večinoma, ker imajo tisto posebno rubriko o športu.  
Veronika: Jaz pa podobno gledam dnevna poročila s starši, ker jih to zanima in gledajo 
oddajo 24 ur, če sem doma, pa jo z njimi gledam še jaz. Zanimiva mi je.  
Katja: Jaz večinoma gledam ''večerni 24 ur'', ker me čez dan ni doma. Pa je v tisti oddaji vse 
od celega dneva, čeprav me ne zanimajo tisti pogovori, ki jih imajo v studiu. Če so pa kakšni 
zabavni posnetki pa rada gledam. Vem da so imeli posnetek o tem, ko sta se ločila Brad Pitt 
in Angelina Jolie, kaj takega me zanima potem.  
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Maja: Jaz pa vsak dan gledam oddajo 24 ur ob sedmih. Zanima me tudi 24 ur Inšpektor, ker 
vedno izvem veliko novih stvari, poleg tega pa mi je všeč, da dokažejo bistvo in resnico 
tistega okoli česa se vsaka oddaja vrti. Po navadi jo gledam s starši, Inšpektorja pa pogledam 
samo takrat, ko vidim na televiziji kakšno reklamo z določeno temo, ki mi je všeč in povejo, 
da bo zvečer v ''Inšpektorju''.  
Nina: Tudi jaz medtem, ko gledam filme ali serije, spremljam reklame. Če v reklami vidim 
nekaj, kar me zanima oziroma pritegne mojo pozornost, potem po koncu serije ali filma 
pogledam tisto, kar mi je bilo zanimivo tako, da prevrtim nazaj na tisto oddajo. 
Rebeka:  Jaz  pa televizijo gledam samo občasno, drugače pa veliko uporabljam TvIN in 
VOYO in če me kaj zanima, imam oddaje tako ali tako tam, pa gledam kadar si zaželim. To 
se mi zdi bolj priročno, mi je bolj všeč.  
Urša: Tudi jaz gledam VOYO. Ker delam skoraj vsak dan potem pogledam za nazaj 
zamujene oddaje, redno pa gledam tudi serije in filme, največ romantičnih komedij. 
Moderator: Zanima me, v primeru, da bi prišlo do nekega zelo pomembnega, odmevnega 
dogodka, ki bi vas zanimal, kaj bi storile? Kako bi pridobile informacije o dogodku, na 
kakšen način? Pa recimo, da bi se zgodil teroristični napad?  
Rebeka: Jaz prvo pogledam na Facebook, če je kdo kaj objavil. Kasneje pa obvezno obiščem 
še tuje medije, najpogosteje ameriške, od slovenskih grem pa na 24ur.com. 
Urša: Jaz se strinjam z Rebeko. Ker na Facebooku velikokrat ne dobim vseh želenih 
informacij, potem pogledam še ostale slovenske informativne strani. Facebook je bolj tako … 
da na hitro izveš da se nekaj dogaja, če ni povezav do člankov, pa ne izveš bolj poglobljeno 
za kaj točno gre. Med vsemi stranmi pa mi je najljubša 24ur.com, ker se razlikuje od ostalih 
kot na primer Žurnal ali Slovenske novice, ki so bolj tako … dramatične.  
Veronika: Jaz prvo pogledam na Googlu, kjer vpišem iskane pojme in kliknem prve dva ali 
tri strani oziroma 'linke'. Drugače imam pa na telefonu tudi aplikacijo 24 ur. To mi je zelo 
dobro, ker vsakič, ko se kaj novega zgodi ali pa ko se zjutraj zbudim, dobim obvestila in 





Maja: Jaz sledim 24 ur na Facebooku, tako da vsakič, ko kaj novega objavijo to vidim. Če bi 
rada izvedela več, potem kliknem na članek, ki me nato preusmeri na spletno stran 24ur.  
Nina: Tudi jaz prvo preko telefona pogledam na Google, pa tam najdem kakšne članke od 
24ur.com ali pa kakšnega drugega medija,  zvečer pa če sem doma, vedno pogledam večerno 
oddajo 24 ur. 
Katja: Jaz grem vedno takoj na 24ur.com, saj se mi zdi hitreje, kot da bi to iskala na Googlu 
ali Facebooku. Velikokrat pa na Facebooku že takoj objavijo kakšno tako izredno novico in 
potem kliknem gor in sem takoj na strani. To mi je v bistvu najboljša možnost.  
Rebeka: Zraven tega obvezno še angleške medije, ker so najhitrejši. Še hitrejši od naših. Od 
naših se mi pa zdijo najhitrejši pri 24 ur. Drugače pa  izberem pri ''googlanju'' prvi ''link'', na 
vrhu strani. Če česa ne bi razumela ali ne bi pridobila dovolj podatkov bi odprla še enega ali 
dva. Najbolj pa tudi zaupam 24 ur. 
Urša: Jaz bi pa na primer izbrala prve tri ''linke'' in potem med seboj primerjala informacije 
in prišla do nekega zaključka. Tudi meni je najbolj všeč 24 ur, ostali imajo preveč zavajajočih 
naslovov.  
Maja:  Ja, jaz bi naredila čisto isto kot Urša.  
Nina:  Jaz pa skoraj vedno izberem prvega, ker se mi zdi, da so tisti, ki sledijo po prvem 
slabši. Vsaj iz mojih izkušenj je tako.  
Moderator: Torej ni odvisno od tega, kateri ima bolj vabljiv naslov?  
Nina: Ne, meni taki … dramatični naslovi večinoma niso všeč. Naslov govori o nečem, 
vsebina članka pa je čisto druga. To me vedno zmoti pri Slovenskih novicah in podobnih 
informativnih straneh. 
Katja: Ja, jaz enako kot Nina. Tudi mene to zelo zmoti, zato tudi na Facebooku ne 
spremljam takih profilov, saj zadnje čase vsi izrabljajo takšne naslove, samo zato, da bi si več 
ljudi to prebralo. Ampak mislim, da s tem samo izgubljajo bralce. S časoma si ljudje 
zapomnijo katere strani imajo zavajajoče naslove in takih strani pač ne obiskujejo več. 




Katja: Ja, na 24 ur. Ker imajo zanesljive informacije, brez zavajajočih naslovov, lepo 
oblikovano stran in zanimive članke. Všeč mi je, da niso vsi članki isti in imajo več rubrik na 
primer vreme, šport, zdravo življenje, zabava …  
Nina: Isto 24 ur zaradi aplikacije, v kateri se dobro znajdeš in je priročna, tudi meni je všeč 
raznolikost člankov. Pa že od malih nog jih doma spremljamo, vedno gledamo to oddajo in 
sem navajena.  
Maja: Jaz se strinjam z vsem povedanim, najbolj pa s tem, da nimajo zavajajočih naslovov 
(smeh).  
Rebeka: Slovenske Novice imajo na primer čisto vedno zavajajoče naslove, zato raje 
obiščem 24 ur, ki jih nima ali tuje medije. 
Urša: Meni pa RTV ni všeč, ker so članki napisani z zelo majhno pisavo in je zahtevno za 
prebrat. Ko vidim take članke, me kar odvrne od tega, da bi še naprej brala. Na 24 ur so večje 
črke in je vse skupaj bolj razločno, tudi lažje in hitreje prebereš cel članek. Všeč mi je, da 
uporabljajo veliko fotografij in video vsebin. Pa članki so dobro napisani in lahko jih potem 
delim na svojem Facebooku ali pa ''lajkam,'' če so jih že objavili. Tako da malo delim med 
prijatelje, če mi je kaj zanimivo.  
Rebeka: Meni je tudi to všeč, da lahko delim članke na Facebooku, pa tudi to, da oni 
objavljajo tam. Ker sem več na Facebooku potem tam tudi hitreje vidim. Lahko tudi kdo 
kakšen članek deli med prijatelje in tako to opazi veliko več ljudi. 
Urša: Meni je to zelo všeč. Tudi če ti sam tega ne vidiš, lahko še vseeno tvoj prijatelj članek 
komentira ali ''lajka'' in potem posledično tudi ti to vidiš, saj se ti pokaže na Facebooku med 
objavami.  
Nina:  Jaz tudi raje pogledam na Facebooku, ker imaš že vse ''linkano''. Veliko več dela je, če 
se odločiš sam to poiskat na Googlu ali pa na njihovi spletni strani posebej.  
Rebeka: Če te nekaj res zanima, greš že sam poiskat na Google. Drugače pa jaz veliko 
člankov preberem samo zaradi tega, ker jih vidim na Facebooku in so mi zanimivi.  
Veronika: To tudi jaz vidim ampak mi je pa boljše, da preko aplikacije dobim obvestilo takoj 
ko se  nekaj zgodi in ko to objavijo. Na tak način si res na tekočem z dogajanjem po svetu. Se 
mi zdi, da se 24 ur od drugih medijev loči že samo zaradi te aplikacije. Mi jo doma vedno 
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uporabljamo. Tudi moja mami jo ima naloženo na telefonu in je navdušena nad načinom 
obveščanja in njeno uporabnostjo. Potem pa preberemo kaj se dogaja in zvečer skupaj 
gledamo oddajo. Lahko tisto ob sedmih, če ne pa tisto okoli desetih.  
Katja: Jaz pa na primer spremljam samo večerno oddajo, ker me čez dan večinoma ni doma. 
Če pa je bila katera oddaja pred večerno zanimiva oziroma so govorili o nečem, kar me je 
zanimalo si prevrtim nazaj in pogledam tudi to. 
Urša: Jaz pa gledam skoraj vse oddaje, tudi tiste, zaradi katerih včasih prekinejo filme. Če je 
kaj res pomembnega, pogledam za nazaj. Če mi družina na primer pove, da je bilo nekaj 
zanimivega v oddaji, grem potem za nazaj pogledat, ampak prevrtim do tistega dela, saj so mi 
ostale novice o politiki in takih stvareh zelo dolgočasne. 
Veronika: Zdaj bodo najbrž bolj gledali, ko bodo volitve (smeh).  
Urša: Ja (smeh).  
Rebeka: Jaz pa recimo gledam televizijo, če sem pri babici. Drugače vse vedno spremljam 
preko interneta na telefonu, ona pa rada še vedno gleda celo oddajo.  
Nina:  Pri nas pa moji starši gledajo 24 ur,  jaz pa samo če mi posebej rečejo ali pa če vidim 
na reklami, da bo kaj zanimivega. Potem grem pogledat, če je bilo kaj vključeno v oddajo 24 
ur, drugače pa bolj na internetu. Če je pa tako, kot smo prej rekli, da je bil recimo teroristični 
napad, potem pa spremljam oboje. Malo berem na internetu in pogledam oddajo.  
Katja:  Jaz grem v takem primeru prvo na 24ur.com, kjer pogledam novejše novice. Če pa 
sem doma, pogledam še oddajo, ker se podatki o terorističnih napadih iz minuto v minuto 
spreminjajo. Oddajo gledam potem na POP TV in pogledam, če so mi tudi druge teme všeč, 
če mi niso potem prevrtim naprej. To vedno gledam na televiziji. Dodatne informacije pa 
dobim na 24ur.com. 
Nina: Jaz pa če vidim na Facebooku, najprej preberem članek in potem, ko imam čas 
pogledam še na televiziji, kjer imam tudi opcijo gledanja za nazaj. Poročila vedno gledam na 
POP TV, ker mi na Kanalu A in RTV-ju niso všeč, ker so staromodni. Včasih sem jih bolj 
spremljala. Moti me pa to, da je bila oddaja včasih bolj prej kot 24 ur in je prezgodaj, niso mi 
všeč voditelji in vzdušje na Svetu. Raje gledam 24 ur ker je več rubrik in lahko izveš kaj o 
športu, vremenu, slavnih, zdravju in tako. Sploh pa pred začetkom oddaje povedo o katerih 
temah se bo v oddaji govorilo in tako že vsaj približno veš o čem se bo šlo. 
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Maja: Jaz pa vedno prvo pogledam na internetu in če ne izvem dovolj informacij, grem 
zvečer pogledat še poročila. Po navadi gledamo doma ob šestih Svet, ob sedmih pa še 24 ur. 
Imam kar tako rutino, saj bi rada izvedela čim več informacij, zato pogledam več novic. 
Urša: Jaz pa ko vidim, da se je nekaj zgodilo, grem na Twitter in pogledam pod 'heštege' kaj 
so drugi ''twittali'' in potem grem pod kakšen angleški ''link'', ameriške novice ali pa na 
Facebook pogledat, če je kdo kaj delil in potem še na 24 ur, ker so po navadi najhitrejši. RTV 
in Slovenske Novice ne gledam in ne berem, saj mi niso všeč, ker imajo 'bedne' novice. Poleti 
na morju pa po navadi kupujemo časopis Slovenske Novice, samo meni ni všeč. Zaradi 
zavajajočih naslovov in neumnih člankov. Novice gledam zvečer, če so napadi večkrat 
pogledam, če ne pa sledim na internetu kaj drugi menijo o tem in kaj se dogaja. Najraje imam 
24ur.com, ker je velika pisava in razločno besedilo, ne zavajajoči naslovi, vse skupaj je dobro 
napisano. Tako da lahko hitro prebereš in zelo všeč so mi slike, včasih če je kaj zanimivega 
in si res želim pogledati pa pogledam še video. 
Rebeka: Meni se kar zdi, da več stvari izvem na internetu. Če se karkoli zgodi, potem to prvo 
vidim na socialnih omrežjih. Na primer, ko nekdo objavi sliko ali stanje na Facebook, 
mogoče Instagram, ker se vse to hitro razširi. Ko to vidim, odprem Google in vpišem ta 
dogodek, ki se je zgodil. Prvo preberem angleške članke, ki so večinoma med prvimi. Pri teh 
člankih mi je všeč, ker je vse zapisano kronološko in točno kaj se je dogajalo, koliko je bilo 
na primer mrtvih v tem primeru. Video vsebin ne gledam, ker mi tako dogajanje ni všeč, zato 
raje ne gledam. Po tem grem še na Facebook, kjer pogledam še komentarje, ker me zanima 
kaj si ljudje mislijo o tem. Za slovensko dogajanje sledim 24 ur in preverjam Facebook. 
Urša: Jaz pa tam dostikrat opazim kakšne posnetke od 24 ur, na primer za POP IN, ker sem 
opazila, da so govorili o One Direction. POP IN ima pogosto zelo zanimive teme, ki so vsaj 
po mojem mnenju všeč mladim. In potem ko to objavijo, v bistvu izveš, da bo nekaj v oddaji. 
To mi je všeč, ker drugače ne bi vedela, posebej pa tudi ne bi šla gledat oddaje kar tako.  
Veronika: Jaz pa ne maram toliko Facebooka za take stvari, ker imam 24 ur aplikacijo in tam 
pogledam novice o nesrečah ali pa če je kdo zmagal, na primer v smučarskih skokih. Z 
družino se potem zberemo in pogledamo 24 ur, ker drugih sploh ne gledamo, vedno 24 ur. 
Saj včasih gledamo še Svet, ker je prej, potem pa še 24 ur. To pa po moje kar iz navade. Meni 
je na primer všeč POP IN, ker je zanimiv, všeč mi je tudi voditeljica, ker je sproščena in 
zabavna, vidi se ji, da je še mlada in se spozna na stvari o katerih poroča. 
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Katja: Saj to, meni se 24 ur zdi manj staromoden. Imajo lepše in boljše vzdušje kot na 
primer pri Dnevniku, kjer so staromodni, govorijo in obnašajo se togo. Ne čutim povezanosti 
med voditelji in gledalci za razliko z 24 ur. 
Nina: Imajo tudi boljše video vsebine, ki jih vključujejo v oddajo. 
Katja: Pa ne samo to, bolj se smejijo, govorijo bolj sproščeno in zabavno, medsebojna 
komunikacija … 
Maja: Med sabo se pogovarjajo in menjajo vloge! 
Urša: Meni je bilo všeč to, ko so bili par let nazaj v studiu in so pokazali smešnice iz 
snemanja. Najbolj sem si zapomnila, ko je nekdo bil brez hlač in so ga posneli. Pa tudi to, ko 
komunicirajo med sabo … pokažejo se v boljši luči, bolj sproščeno izpade. Poleg tega mi je 
všeč tudi njihova spletna stran, ker imajo več različnih tem, recimo o zdravju – na primer 
www.vizita.si. – pokažeta se ti dva naslova, ki sta najbolj aktualna, enako  pri športu in 
ostalih rubrikah. Če sem na spletni strani grem vedno čez članke, če mi je še kaj všeč nato 
odprem v drugem ''linku'' in preberem. Ampak to samo na internetu, na televiziji Vizite ne 
gledam. Če iščem kakšno specifično temo raje pogledam samo to, kot pa da izvem vse druge 
stvari. Če vem da bo po televiziji grem pogledat, če pa nisem prepričana pa si raje preberem 
na internetu. Aja, gledam pa skoraj vedno za nazaj.  
Nina: Jaz tudi skoraj vedno gledam za nazaj, razen ko mi z družino spremljamo kakšne 
zimske športe na televiziji. V tem času oddaje gledamo vedno v celoti torej od začetka do 
konca. Drugače pa ne.  
Veronika: Mi pa družinsko – celo oddajo 24 ur – na primer gledamo tudi okoli desetih, če se 
zgodi kaj posebnega na primer teroristični napadi, torej prvo ob sedmih nato ob desetih in če 
je kaj takega, potem pogledamo vedno celo oddajo.  
Moderator: Večinoma omenjate gledanje oddaje v poznejših večernih urah, kaj pa tiste 
zgodaj popoldne oziroma čez dan?  
Urša: Ne, tisto je bedno (smeh).  
Nina:  To samo starejši gledajo (smeh). Res! Starši in mi smo takrat v šoli in službi, starejši 
so pa doma in jim je zvečer že prepozno, a ne.  
Veronika: Bedna ura je! 
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Urša: Takrat po navadi gledam kakšne serije, če imam ''frej'' čas ali pa se učim.  
Veronika: No mogoče če je kaj pomembnega, jo mi doma gledamo. Na primer kakšne volitve 
ali pa kaj takega. Ura je pa res bedna! 
Moderator: Pa tudi tebe zanimajo volitve?  
Veronika: Ja, zanimajo me njihove izjave, mnenja, kaj imajo za povedat. Mi družinsko 
potem gledamo vse oddaje in posebej soočenja recimo. Vedno pa gledamo na POP TV-ju, se 
mi zdi, da jih tam najbolje soočijo. Res nekaj izveš. Glede ostalih stvari, mi je pa POP TV 
všeč, ker so voditelji lahko resni – na primer pri soočenju – potem se pa znajo še malo 
'pohecat' in so sproščeni, se pogovarjajo in tako.  
Katja: Meni je tudi to res všeč.  
Maja: Meni isto. Všeč mi je, da so sproščeni in da se med sabo pogovarjajo.  
Urša: Jaz pa rada vidim še kakšno ozadje oddaje.  
Katja: Ja! Tisti posnetki, ko vidiš kaj se dogaja za kamero, a ne? To včasih objavijo na 
Snapchat, pa vidim, ker jih imam tam. Recimo, ko so se pripravljali za oddajo o arbitraži, 
takrat vem, da so objavili iz studia.  
Urša: Ja, to je zelo  v redu, ker v bistvu vidiš nekako ''behind the scenes'', kaj se dogaja in mi  
ne vemo oziroma večina nas ne ve, kaj se tam dogaja. Po moje bi bilo pa tudi zelo dobro, ker 
je večina mlade populacije na Snapchatu, če bi objavili par novic, kar bo na 24 ur, ker če 
vidiš nekaj, kar te zanima na Snapchatu, si rečeš: ''dobro, bom pogledala, mogoče bom kaj 
izvedela'' … če bi tako objavili …. kar zdaj lahko objavljaš vsak dan, kaj bo ob sedmih 
zvečer, ali pa ob petih, desetih, vseeno kdaj … potem greš v vsakem primeru pogledat, če 
tako vmes vidiš na hitro. Ena ura novic proti desetim sekundam na Snapchatu se pozna. 
Objaviš nekaj in bodo mladi šli gledat oddajo, a ne. Po moje bi tudi na Snapchatu več ljudi 
videlo, ker greš na Snapchat in vidiš in boš pogledal, ker je skrito na ''MyStory''. Na 
Facebooku pa pač, če ti naslov ni všeč, greš kar mimo. Če na Snapchatu že gledaš ''MyStory'' 
nekako preskočiš, samo vseeno vidiš o čem se gre (smeh).  
Veronika: Jaz sem še vedno pristaš aplikacije (smeh).  
Urša: Eni nimamo prostora za tok aplikacij na telefonu (smeh).  
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Nina: Meni je pa všeč, da veliko objavljajo na internetu in da imajo veliko reklam, ker tako 
vidiš reklamo za 24 ur in večkrat potem res gledaš.  
Urša: Meni je bilo na primer všeč ob nedeljah, ko so bile te zabavne oddaje in si preklopil na 
POP TV, pa se je oddaja malo zavlekla, so na koncu oddaje bile te teme, ki so popularne na 
internetu in izveš katere članke si moreš prebrat, potem sem šla res po navadi še na internet 
pogledat. 
Katja: (smeh), jaz sem počela isto!  
Urša: Jaz mislim da se pri 24 ur znajo bolj približati mlajšim in se tudi bolj trudijo, na RTV-
ju so bolj stari voditelji, na primer tisti, ki je vodil Tednik mi je res beden. Na 24 ur imajo pa 
tako sproščeno vzdušje in raje bom gledala enega, ko se bo vmes še malo pošalil, kot pa 
nekoga, ki samo govori kar more. Enako velja za Facebook, večkrat vidim objave za 24 ur, 
kot za RTV. Mislim, da RTV tudi nima Snapchata …  
Rebeka: Čeprav jaz sem se pa pogovarjala z malo starejšimi, oni pa ne marajo POP TV-ja 
ravno zato, ker  so preveč subjektivni in sproščeni, zato gledajo druge oddaje, ki so bolj 
objektivne. 
Katja: Jaz sicer ne gledam vedno tega, mi je pa ravno to všeč, ko je na primer kakšno 
soočenje in voditelj večerne oddaje 24 ur  dreza z različnimi zanimivimi vprašanji v njih. 
Veronika: Res je dobro to, ko pridejo kakšni ministri gor in potem strokovnjaki, in 
strokovnjaki potem čisto ''uničijo'' te ministre. Mi vedno to gledamo doma! 
Urša: Meni pa to ni zanimivo, mi je bolj všeč, ko nekdo zmaga v resničnostnih šovih in 
potem pridejo kot gosti in če je kakšen zelo v redu, pogledam še tisto, da malo izvem kako je. 
Veronika: Včasih imajo res kakšne zanimive stvari … na primer kakšne smešne prispevke, v 
bistvu vsak zase najde nekaj, kar bi ga zanimalo.  
Moderator: Mislim, da lahko zaključimo fokusno skupino. Za sodelovanje in prijaznost se 
vam želim še enkrat najlepše zahvaliti.  
 
